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MARKALARIN HALKLA ILISKILER STRATEJISI OLARAK

SOSYAL MEDYA KULLANIMLARI
UGUR KARAVELI

Gilinlimiizde teknolojinin ve internetin gelismesiyle geleneksel medya yerine digital
medya On plana ¢ikmaya baslamistir. Markalar da sosyal medyaya kars1 egilimlerini
arttrmis ve reklam biit¢elerinden onemli bir bolimii bu alanda harcamaya
baslamiglardir. Harcamalarin bu bolgeye aktarilmasinin 6nemli bir nedeni de, reklam
modellerinin hedef kitleye dogrudan ulasma imkan1 saglamasi, direkt olarak kisiyle
etkilesim kurabilmesi ve dinleme araglar1 sayesinde marka hakkinda {iriinii kullanan
ya da almak isteyen kisilerin yorumlarma internet iizerinden ulagabilmesi ve anlik

olarak gerekli olan aksiyonlarin olarak alinabilmesi.

2005 yilinda kurulan ve bugiinlerde en fazla kullanilan sosyal paylasim sitelerinden
biri olan YouTube markalar i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir. Markalar bu mecrada
kendi paylagimlarin1 yapabildikleri gibi, influencer olarak da s6z edilebilen alaninda
paylasimlar yapmis kisilerden de yardim alabilmektedirler. Bu kisilerin markanin
alaninda bilgi sahibi olmasi, daha once konu hakkinda paylasimlar yapmis olmasi,
rakip firmalarla ¢aligmamis olmasi, ciddi bir kitle tarafindan takip ediliyor olmasi,
paylastig1 iceriklerin fazla kisiye ulagmasi gibi etkenler calisilacak olan kisinin

se¢iminde 6nemlidir.

Markalarin bu tarz isbirliklerine gitmesi, kendi {irlinlerinin milyonlarca kisi
tarafindan goriilmesi ve Influencer tarafindan kullanilip tavsiye edilmesinin satin
alma davramigina olumlu ya da olumsuz bir etkisi oldugu ise genel olarak

bilinememektedir.

Bu calismada, markalarin influencer isbirliklerinin satin alma davranisma etkisinin
olup olmadig: arastirilmig ve bu cergevede bulgular ortaya konulmustur. Calismada
bulgular, online anket seklinde gerceklestirilerek elde edilmistir. Anket toplamda 403
kisinin katilimiyla gerceklestirilmistir.



Veriler bagimsiz iki grup siirekli degiskenlerinin karsilastiriimasinda bagimsiz
orneklem t test, ikiden fazla gruplu siirekli degiskenlerin karsilastirilmasinda tek

yonlii varyans analiz testi (ANOVA) kullanilmastir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, influencer, Youtube, Tiiketici, Satin Alma
Davranisi, Marka, Otomobil



ABSTRACT

IMPLEMENTATION & THE USAGE OF SOCIAL MEDIA
COMMUNICATION AS A PUBLIC RELATIONS STRATEGY BY
BRANDS
UGUR KARAVELI

Development of technology and internet has caused digital media to replace
traditional broadcasting ways at the public eye. Brands have increased their
tendencies towards social media and have started to spend a significant portion of
their advertising budgets in this area. An important reason for the transfer of
resources to this area is the fact that advertising models provide direct access to the
target audience with the help of listening tools while brands can access the comments

about their product or brand and can take necessary actions as they wish.

Youtube, founded in 2005 and became one of the most used social sharing sites, is
offering important opportunities for brands. Brands both can share contents in this
field and get help from people who shared content on their field who are called
influencers. Factors like, theese people to be knowledgeable in their field, shared
content about the subject before, did not work with competitor firms, followed by a
serious amount of mass are important to selection theese people. It is not known
generally that the brands made cooperations like this, their products gets to seen by
millions of people, gets used by influencers and reccomended by them are affecting

the buying behaviour negatively or positively.

In this study, it has been investigated whether Influencer collaborations of brands
have an effect on purchasing behavior and findings have been put forward within this
framework. The findings of the study were obtained by conducting an online
questionnaire. The survey was conducted with the participation of 403 people in
total. Data Independent sample test was used to compare two independent groups of

continuous variables, and one-way analysis of variance (ANOVA) was used to



compare continuous variables with more than two groups. Statistical significance

was evaluated at p<0.05.

Keywords: Social Media, Influencer, Youtube, Consumer, Purchasing Behavior,
Brand, Automobile
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ONSOZ

Markalarin Halkla iliskiler stratejisi olarak sosyal medya kullanimlarinin tiiketici
davranisi iizerinde etkisinin belirlenmesi amaciyla hazirlanan bu ¢alisma ii¢ boliimde
ele almmugtir. Halkla iliskiler kavrami, Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi, markalarin
sosyal medya kullanimi, sosyal medyanin pazarlamaya katkisi, sosyal medyanin
halka iligkilere getirdigi yeni stratejiler, markalarin sosyal medya paylasimlarinin
tliketiciler iizerindeki olumlu olumsuz etkileri, markalarin Influencer kullanimlariin
tilketici satin alma davranisi lizerindeki etkisinin sorgulanmasiyla akademik ve

sektorel calismalara katki saglamasi amaglanmistir.

Calismamm tiim asamalarinda destegini ve yonlendirmesini benden esirgemeyen
sevgili danismanim Prof. Dr. Ayla Okay’a tesekkiir ederim. Uzun siiren bu donemde
maddi - manevi destegini hi¢ esirgemeyen babam Mustafa Karaveli’ye, annem
Giilten Karaveli’ye, kardesim Sevgi Karaveli’ye ve her zaman kalbimde yer alacak

Wunderman Tiirkiye ailesine sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

ISTANBUL 2019

UGUR KARAVELI
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GIRIS
Insanlik tarihine bakildiginda, son bes bin yilda iiretilebilecek bilginin, gectigimiz
otuz yilda ortaya ¢iktig1 iddia edilmektedir. Teknolojik gelisim ¢aginda, gliniimiiz
modern iletisim teknolojilerinin insan hayatindaki 6nemi giinden giine artmaktadir.
Teknolojilerin hizli gelisimi ve yayginlagsmasi, mesafe, yer ve zaman kavramlarini
ortadan kaldirmakta ve iiretim siireglerinde degisikliklere neden olmaktadir. Bu hizli
ve Onemli degisim, kuruluslari iletisim kurmada ve siirdiirmede yeni iletigim

araclarindan da faydalanmaya itmistir.

Geleneksel medya araglarmin bazi olumsuz taraflarini (yiiksek maliyet, birebir
iletisim olanaginin olmamasi vd.) ortadan kaldirmasi internetin, gliniimiiz iletisim
calismalarinin vazgegilmez araglarimdan biri olmasii saglamistir. Hedef kamularla
cok kisa siirede, oldukga diisiik maliyetlerle ve ¢ift yonlii olarak iletisim kurmaya
imkan vermesi nedeniyle internet, iizerinde durulmasi gereken degerli bir kitle
iletisim aracidir. Bu c¢erg¢evede yapilan calismalar, halkla iliskiler faaliyetleri
acisindan internetin avantajlarint ve dezavantajlarin1 ortaya koymaya doniiktiir.
Hedef kamularla kurulacak ve siirdiiriilecek iletisim agisindan degerlendirildiginde,
hangi iletisim aracinin etkisinin daha fazla olacagmmin degerlendirilmesi ve bu

baglamda karar verilmesi gerekmektedir.

Halkla iligkiler kavrami, insanlarm birlikte yasamaya bagladiklar1 ¢ok eski
devirlerden itibaren var olmaktadwr. Halkla iligkiler varligindan itibaren ¢esitli
amaglar icin kullanilmis olup amacglarini gerceklestirmek icin bir ¢ok aractan
faydalanmistir. Bu araglarin baginda geleneksel halkla iligkiler araglar1 gelmektedir.
Teknolojinin gelisme ile birlikte internet ortaya c¢ikmis ve diinya iizerindeki tiim
iilkeler internet temelli bir sanal diinyanin bir pargasi olmustur. Internetin gelismesi
ve Web 1.0'dan Web 2.0'a gecisi ile birlikte sosyal medya kavrami dogmustur.
Igerigini kullanicinin olusturdugu sosyal medya zaman ve mekan kavramlarini
ortadan kaldirmasi, kullanicilarim kendilerini istedikleri gibi ifade edebilmesine
olanak saglayan bir mecra olmasi ve insanlarin sosyallesmesine yardimci olmasi

sayesinde kisa siirede tiim diinyanin ilgisi ¢ekmis ve yogun bir sekilde kullanilmaya

1



baslanmistir. Bu ilgiye halkla iliskiler faaliyetleri duyarsiz kalmamis ve amaclarini
gerceklestirmek igin sosyal medyay1 da araglari arasma almistir. Bu baglamda, yeni
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler birgok disiplinin yani sira halkla iligkiler

disiplinine de yeni kavramlar ve uygulamalar getirmistir.

Internet, diinyanin globallesmesinde en etkili bilgi teknolojilerinden biri olarak
goriilmektedir. Farkli mekénlardaki insanlar1 birbirine baglamada gii¢lii olan bu
teknoloji, giiniimiizde halkla iliskiler disiplininin en temel araclarindan biridir.
Insanlar en temel gereksinimlerini ve eylemlerini bile internet {izerinden
gerceklestirmeye basladiklarindan bu yana, markalar da hedef kitlelerine ulagsmada

internete bagimli hale gelmislerdir.

Bu calismanin birinci bolimiinde Halkla iliskiler kavraminin tanimi, tarihsel
gelisimi, markalara katkis1 ve yeni medya ile baglantisi incelendikten sonra, Sosyal
medyanin tanimi, gelisim siireci, markalarin sosyal medya kullanimlar1 ve sosyal

medyanin Halkla iligkilere getirdigi yeni stratejiler incelenecektir.

Calismanm ikinci boliimiinde ise, sosyal etki pazarlamasi, Youtube ve pazarlama
iliskisi incelenecek, sosyal aglar hakkinda bilgiler verilecek ve Influencer kavrami

ele alinacaktir.

Calismanin arastirma bdliimiinde, otomobil Influencerlar1 hakkinda bilgiler verilecek
ve Evreni Youtube'dan otomobil influencer'lerini takip eden 18 yas iistii kisilerden
olusan 403 kisiye anket yontemiyle sorular sorulacaktir. Aragtirma degiskenleri
arasindaki iligkiler korelasyon analizi ile incelenecektir. Daha sonrasinda arastirma
degiskenleri ile kisisel bilgiler arasindaki iligskilere bagimsiz drneklem t-testi ve tek

yonlii varyans analizi ile bakilacaktir.



BiRINCI BOLUM
HALKA ILISKILER KAVRAMSAL CERCEVESI VE SOSYAL
MEDYA

1.1. Halkla Iliskiler Kavram

Halkla Iliskiler kavraminin temeli, cok eski donemlere kadar uzanmaktadir ve 20.
yiizyildan itibaren ise profesyonel meslek alani olarak nitelendirilmektedir. ABD’de
ortaya ¢ikan ve Onemli gelismelerin burada gerceklestigi Halkla Iliskiler yapis,
giiniimiizde profesyonel bir yapiya sahiptir. Halkla Iliskiler kavrami incelenmek
istendiginde, ABD genelinde yasanan yenilikler de g6z oniinde bulundurmalidir. 20.
yiizyilda ilk olarak ABD’de gerceklesen Halkla Iliskiler alanindaki yenilikler, daha
sonra tiim diinyaya yayilmstir. Halkla Iliskiler kavraminin bir faaliyet olarak
nitelendirilmesinin ardindan pek c¢ok arastrmaci farkli tanimlamalar1 ortaya
koymustur (Demir, 2011, s. 129). Halkla Iliskiler alaninda yasanan gelismelerle
birlikte baz1 tanimlarda degisikliklere gidilmistir.

Halkla iliskiler hem profesyonel bir is hem de kendi arastirma ve teori temeli olan bir
iletisim alanidir. Bununla birlikte, ancak son elli yilda tamimlayict bir teori
gelistirilen halkla iliskiler, akademik bir alan olarak nispeten gengtir. Halkla iliskiler,
birkag¢ iletisim / kitle iletisimi alanmi bilgilendirme ve aralarinda saglik, risk ve
siyasal iletisimde faydali teorik ve kavramsal araglar sunma potansiyeli olan teorik

olarak temelli bir uygulamali iletisim alani olarak gelismektedir (Botan & Taylor,
2004, s. 649).

Giinlimiizde literatiirde yer alan tanimlarin birgogu birbirleriyle benzer anlamlar
tasimaktadir (Akimcioglu, 2005, s. 169). Ingilizcede “public”, Fransizcada ise
“publique” ifadelerinin karsilig1 olan halk kelimesi, ayn1 zamanda kamu anlami da
tagimaktadir. Toplum igerisinde yer alan belirli bir boliimii ifade eden kamu, kendine
ozgii Ozellikleri biinyesinde barmndirir. Dilimizde “Halkla {liskiler” olarak
adlandirilan alanin karsih@r Fransizcada “Relationspubliques”, Ingilizcede ise

“publicrelations” ifadeleridir (Karadeniz, 2009, s. 4).



Halkla iligkiler kavrami karsilikli etki arayisi temeline dayanmaktadir. Halkla
iligkiler alaninda halk, kurum, kurulus veya hiikiimetlerden etkilenerek meydana
gelen kitleleri ifade edebilmektedir. Halk olarak adlandirilan topluluk genelde
yatirimci, miisteri, tiikketici, calisan, hisse sahibi ve bagiscilardan olusmaktadir. Halk1
toplum olarak nitelendiren liberal bakis agis1 ise bu durumu etki kapsaminda ele alir.
Halki meydana getiren bireyler bir konuyla ilgili kararlar alabilmek i¢in
birlesebilirler. Bu noktada halki genel toplulugun olusturdugunu sdylemek dogru
degildir. Topluluk icerisinde sinirlanan kisim, halki olusturmaktadir. Halkla iligkiler
alanindaki potansiyel kitle, dinleyici, okuyucu ve izleyiciden meydana gelir
(Karadeniz, 2009, s. 5). Halkla iliskiler kavrammna ait yapilan tanimlamalar
incelendiginde iki unsur O6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar halkla iliskilerin iletisim
yonetimi ile yonetim islevidir. Buradan halkla iligkilerin iletisimin yonetimi ve
yonetim fonksiyonu oldugu sonucuna varilabilmektedir. Halkla iligskiler kavraminda
son derece Oonemli bir yere sahip olan iliski yonetimi ile ilgili farkli agiklama ve
tanimlar bulunmaktadir. Arastirmacilarin bircogu iletisim ile iliski kavramini ayni
sekilde ele almislardir (Kalender, 2013, s. 3). Halkla iliskiler kavramima yonelik
bir¢cok tanimlama bulunmakta, bu tanimlar farkli yonleriyle birbirlerinde ayrilsalar da

birgok tanimda benzer ifadelerin bulundugu gériilmektedir (Ozer, 2013, s. 21).
1.1.1. Halkla iliskilerin Tanim

Halkla iligkiler kavramina yonelik yapilan pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Bu
tanimlardan ilkine gore halkla iliskiler; bir Orgiit icerisinde bulunan, ydnetim
tarafindan uygulanan faaliyet ve politika gibi pek ¢ok unsurun farkli yollarla halka
ulastirilmasimi saglayan, bu iletimin ardindan halkta olusan etkiyi degerlendiren ve
elde edilen doniitlerden yola c¢ikarak eksikliklerin iizerinde durulmasi saglayan
metotlardir (Cakmak & Kilci, 2001, s. 219). Bir baska tanimda ise halkla iliskiler,
orgiit kapsaminda yer alan ve karsilikli anlagma, isbirligi ve anlagsma faaliyetlerinin

gerceklestirildigi bir yonetim organizasyonu olarak agiklanmustir.

Halkla iligkiler giderek artan bir sekilde iliski yonetimi olarak da adlandirilmaktadir.
Halkla iligkilerin ortak kabul goren bir tanimi ise halka iliskileri, bir kurulus ile
basarisinin veya basarisizligmin dayandigi halk arasinda karsilikli yarar saglayan

iligkiler kuran ve siirdiiren yonetim islevi olarak 6zetlenmektedir (Akdag, 2005, s. 3).
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Sezgin ve Bulut (2013, s. 186) halkla iliskileri, artan degerlerin analizinin yapildigt,
analiz sonuglarma gore programlarin organize edildigi, kurumun yOnetim
danismanligmin gerceklestirildigi, onceden planlanan etkinliklerin uygulandigi,
kamu kurum ve kuruluslara fayda saglamak amaciyla faaliyet gosteren bir dilim dali
olarak tanimlamustir. Terkan (2011, s. 300), halkin giivenini kazanarak kuruma kars1
olan ilginin arttirilmasi, iyl niyetin ortaya ¢ikarilmasi i¢in hazirlanan tekniklerin

tamamini halkla iligkiler olarak ifade etmistir.

Giilliioglu (2006, s. 145) ise halkla iligkilerin, bir kurum, orgiit, isletme veya
kurulusun hizmet sundugu topluluga giiven ve diiriistlik gibi etkenlerden de

faydalanilarak gerceklestirilen benimsetme faaliyetleri oldugunu belirtmistir.

Halkla iliskiler profesyonelleri sembol ve imgeleri manipiile edebilirler ¢iinkii
insanlarin kiiltiirdeki isaret ve sembollere ne derece 6nem verdigi bilinmektedir.
Ancak, giiniimiizde medya teknolojisi ile halka sunulanlar, gercekle ne derece alakali
oldugu bilinmeyen yalnizca “sunulanlar” oldugu i¢in modern halkla iliskiler pratigi
alanmin bugiin ve gelecekte ne sekilde yapilmasi gerektigi ne derece sorumluluk ve
inceleme altinda yapilmasi gerektigi, bir tartisma konusudur (Curtin & Gaither, 2007,
s. 124).

Caglar ve Yilmaz’a (2007, s. 1) gore ise halkla iliskiler, hizmet sunulan topluluktan

sempati ve destek kazanilmasi, bu kazanimlarin da siireklilestirilmesi faaliyetleridir.

Ozer (2013, s. 22) halkla iliskilerin, orgiit veya kurumlarm uyguladiklari

politikalardan temelini alan planh faaliyetler oldugunu 6ne stirmektedir.

Sezgin ve Bulut (2013, s. 185), halkla iliskilerin iki temel prensibi bulunmaktadir.
Bunlar halk ve iligkilerdir. Halki ortak 6zellik ve ortak ilgi alanlarina sahip olan
kisilerin meydana getirdigi topluluk biciminde tanimlamak miimkiindiir. Iliskiler ise
en az iki taraftan olusan ve iletisim temeline dayanan etkinliklerdir. Bu iki kavramin
birlesmesiyle elde edilen halkla iliskiler kavrami, bir topluluk veya grubun
cikarlarina yonelik kurulan iliskiyi belirtmektedir. Halkla iliskiler kavramina birgok
pencereden bakilabilir, dolayisiyla birgok farkli tanima imza atilabilir. Halkla
iligkiler kavramma yonelik yapilan tanimlamalar genellikle ‘“halkla” ifadesine

yoneliktir. Halkla iliskilerin yapisinda, etkilesim ve iletisim Ozellikleri



bulunmaktadir. Halkla iligkiler, hem 06zel hem de kamu alaninda siirdiiriilen
etkinliklerin halka benimsetilmesini degil, yOnetim faaliyetleri esnasinda
gerceklestirilen etkilesim sonucunda halkta olusan tepkinin minimuma indirilmesini
saglayan caligmalar1 kapsamaktadir. Halkla iliskiler sadece kurumdan halka aktarim
saglayan bir departman olarak nitelendirilmemeli halkin istek ve tepkilerinin de
kuruma halkla iliskiler araciligiyla ulastirildig1 g6z ardi edilmemelidir (Giines, 2009,
S. 74). Halkla iligkilere yonelik yapilan tanimlar ele alindiginda, ikna ve propaganda
gibi ifadelerin bu tanimlarda yer aldiklar1 goriilebilmektedir. Bu noktada halkla
iliskiler kavramma ydnelik asagida yer alan ifadeler sdylenebilir (Erdogan 1. , 2006,

5. 20-21):

- Halkla iliskiler halki etkilemeye yonelik siirdiiriilen bir siirectir. Halkla
iliskiler araciligiyla ayni zamanda halk da kurum veya kurulusu etkisi altina

alabilmektedir.

- Yoneticiler hedef kitlenin sevgi ve sempatisini kazanmak i¢in halkla iligkiler

biriminden yararlanmaktadir.

- Halkla iligkilerin kurumun propaganda ve tanitim etkinliklerinin disinda

stirdiiriilen biitiin etkilesim faaliyetlerini kapsadigini séylemek miimkiindiir.

- Halkla iligkilerin iceriginde, kamu yararinin gozetilmesi ve siirdiiriilecek
kurumsal faaliyetlerin sosyal sorumluluk kavramina gore yoOnlendirilmesi

bulunmaktadir.

Yukarida yer alan halkla iliskilerle ilgili yargilar incelendiginde, halkla iliskilere ait
farkli tanimlardaki ortak diisiinceler asagidaki gibi siralanmaktadir (Cakmak & Kilci,
2001, s. 223-224);

- Halkla iligkilerin temelinde, etkilesim ve iletisim unsurlar1 bulunmaktadir.

- Halkla iligkiler, kurum, kurulus veya isletmelerde bulunan yapisal bir

fonksiyondur.

- Halkla iligskilerin amagclar1 arasinda, kamuoyunun etkilenmesi ve bir hedefe

yonlendirilmesi yer almaktadir.



- Halkla iliskiler araciligiyla kurulan iletisimde halka bilgiler sunulurken ayni
zamanda geri doniitler de elde edilmektedir. Buradan halkla iligkilerin hem kurumun

hem da halkin yararina oldugu sdylenebilir.

- Kurumlar, halkla iliskiler departmani araciligiyla hedef kitlenin ilgi ve

giivenini kazanmay1 amaclamaktadir.

- Halkla iligkiler araciligiyla kamuoyunun giiven ve ilgisi degerlendirilecek,

kurumun hatali noktalar1 ve eksiklikleri giderilecektir.

- Halkla iligkiler birimi kar elde edilmesinin yani sira isletmenin sosyal

sorumluluk bilincinin giiglenmesini de saglamaktadir.

- Halkla iliskiler kamu kuruluslarinda ve 6zel sektérde yer alan kurumlarda

faaliyet gosteren bir departmandir.

- Halkla iliskilerin yapisinda siireklilik bulunmaktadir. Yalnizca bir kere

gerceklestirilen faaliyetler halkla iliskiler olarak nitelendirilemez.

- Halkla iliskiler faaliyetleri yalnizca hedef kitleye yonelik degil, ayni

zamanda kurum igerisinde yer alan personellere yonelik de siirdiiriilmektedir.

Halkla iliskiler kavramma ydnelik yapilan tanimlar ortak paydasi, iletisimdir. iletisim
unsuru ayni zamanda halkla iliskiler yonetiminde de 6nemli bir role sahiptir. Halkla
iligkiler faaliyetleri hedef kitleyle kurulan iletisimden ibarettir. Bu nedenle iletisimin
olmadig1 yerde halkla iliskiler kavrammin var olmasi miimkiin degildir (Ayhan,
2006, s. 34).

Halkla iliskiler birimi araciligiyla hedef kitleyle kurulan iletisim bazen yiiz ylize,
bazen ise kitle iletisim araglariyla saglanmaktadir. Yapilan arastirmalar yiiz yiize
iletisimin daha Onemli oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Halkla iliskiler
faaliyetleri kapsaminda yiiz ylize iletisimin var olmasi, halkla iligkilerin temelinin
cok eski zamanlara uzanmasina neden olabilir. Yonetimin de dahil olmasiyla birlikte
plansiz veya planh sekilde siirdiiriilen birgok halkla iligkiler etkinliklerine ge¢mis
donemde rastlanmasi miimkiindiir. Son yillarda kurumlar ile hedef kitle arasinda

iletisimin saglanmas1 konusunda halkla iligkiler biriminin 6neminin giderek arttig1

goriilmektedir (Fidan, 2008, s. 153).



Yasanan gelismelerle birlikte toplumlarin yapisindaki degismeler, dogal olarak
tilketici algisin1 da etkisi altina almaktadir. Bu nedenle tiiketici beklentileri giin
gectikce farkll bir yapiya biirinmektedir. Giiniimiizde her alanda siirekli yasanan
gelismeler, rekabet ortamin1 da had safhaya ¢ikartmistir. Yeniliklere ayak
uyduramayan ve miisterilerin beklentilerinin altinda kalan isletmelerin faaliyetlerini
stirdiirmeleri imkansiz hale gelmistir. Yasanan degisimlerden birisi de halkla iliskiler
biriminin 6nemidir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin en uygun bi¢cimde siirdiirebilmesi
icin kurumun faaliyetlerine paralel ve miisteri beklentilerini dikkate alan bir
stratejinin olusturulmasi gerekmektedir. Giiniimiizde var olan kaos, karmasa, risk ve
belirsizlikler gibi unsurlara karsi olarak ortaya ¢ikan olgular, postmodern bir durumu
ifade etmektedir. Yapisinda Onemli degisiklikler yasanan tiiketim ve tiiketici
aliskanliklarina cevap verebilmek i¢in ortaya ¢ikan postmodern pazarlama tekniginin
destekgisi olan birim, halkla iligskilerdir. Canpolat ve digerleri (2013, s. 260), {iriin
cesitliliginde yasanan artis, tiiketici beklentilerindeki degisiklikler ve tiiketicilerin
bilinglenmesinin hedef kitleyle siirekli olarak iletisim halinde olunmasmin
zorlasmasina neden oldugunu savunmaktadir. Rekabet ortaminmn st diizeyde
bulundugu bir¢ok sektorde, tiiketici dikkatinin c¢ekilebilmesi i¢in halkla iliskiler

faaliyetleri ile birlikte pazarlama faaliyetlerinin de 6nemi artmustir.

Artan rekabet ortaminda igletmeler, faaliyetlerini devam ettirebilmek i¢in teknolojik
alanda yasanan gelismeleri takip etmelidir. Fakat bu alandaki yeniliklerin takip
edilmesi, rekabet ortaminda var olabilmek icin yeterli degildir. Bu takipgilige ek
olarak isletmeler son yillarda toplumun beklentilerini karsilayan bir sosyal kurulus
kimligine de biirlinmiislerdir. Bu nedenle isletmeler icin halkla iliskilerin 6nemi giin
gectikce artmakta (Tanyildizi, 2011, s. 75), ayn1 zamanda halkla iligkilerin dis diinya
ile iletigimi saglayarak kurumun kimliginin gii¢lendirdigi de bir¢ok kesim tarafindan

kabul edilmektedir (Cakmak & Kilci, 2001, s. 219).

Glinlimiizde bir¢ok isletme etkinliklerini verimli bir sekilde siirdiirebilmek i¢in ya
halkla iliskiler birimi kurmakta ya da bir ajans ile anlagsma yaparak halkla iliskiler
faaliyetlerini bagimsiz bir sekilde siirdirmektedir (Demir, 2011, s. 127). Temelinde
iletisim unsurunun yer aldigi halkla iligkiler faaliyetleri, hedef kitle ile kurum

arasindaki iliskilerin siirdiiriilmesi, siirekli hale getirilmesi ve diizenlenmesi i¢in



kritik 6nem tagimaktadir. 21. yiizyilda gerceklesen kiirsellesme hareketiyle birlikte
siyasal, ekonomik ve sosyal alanda yasanan birgok yenilik halkla iliskiler alaninin

Onemini ortaya ¢ikarmus, halkla iligkilerin faaliyet alaninin genislemesini saglamistir.
1.1.2.Halkla iliskilerin Degisen Cercevesi

Amerikan Halkla iliskiler Toplulugu (Public Relations Society of America -
PRSA), 2012 tarihinde yaptig1 tanim ile halkla iligkiler disiplinini su sekilde
tanimlar: “Bir organizasyon ile onunla ilgili topluluklar arasinda kurulacak ortak
fayda temelli iliskileri amaglayan iletisim siireci” (Corbett, 2012). Burada ilgili
topluluklar (publics) kavraminin giliniimiizde farklilasmaya ugradigi soylenebilir.
Haliyle, biiyiik yahut kiiclik capli da olsa her tiirden organizasyon halkla iliskileri
yalniz yerel veya kendi iilkesi icerisinde degil kiiresel capta da uygulamak zorunda
kalmaktadir. Kiiresel halkla iligkiler bircok farkli etnik grubu da icerdiginden farkl
hassasiyetler gerektirir. Bu yilizden de halkla iligkilerin uygulayicilar1 bu yaklagim ile
uyumlu yetistirilmelidir (Solmaz, Tastekin, Yiiksek, Akpinar, & Bakmaz, 2017, s.
275).

Halkla iliskiler ¢ergevesinde en dnemli farklilasmalardan birini yukarida belirtildigi
iizere kiiresellesme gergeklestirmistir. Bir diger farklilasma da dijital teknolojilerin
kullanimidir. Internetin ortaya cikisi, ardindan web 2.0 teknolojilerinin gelisimi
iletisimde dolayisiyla halkla iligkiler uygulamalarinda bir doniim noktas1 olmustur.
Kurulusglar internetin gelisimine paralel olarak iletisim stratejilerinde e-posta, web
siteleri, intranet ve extranet gibi araclar1 kullanirken son zamanlarda bloglar, wikiler,
RSS gibi sosyal medyanin giin gectikge c¢esitlenen araglarmi kullanmaktadir
(Gligdemir, 2012, s.83). Halkla iliskilerin temelinde halkla iliskiler g¢alismasini
gerceklestiren Ozel veya tiizel kisilik ile secilen hedef kitle arasindaki ikili iligkiler
bulunmaktadir. Bu ac¢idan bakildiginda, dijital iletisimdeki gelismelerin halkla
iliskiler acisindan biiyiik firsatlar yarattigi agiktir. Dijital inovatif uygulamalar bu
iliskilerin kolaylikla kurulabilmesini saglamaktadir. Sosyal medya ve sikayetvar.com
gibi Ornekler bu yaklagim c¢ercevesinde degerlendirilmektedir. Halkla iliskilerde
dijital inovatif yaklasimlar siirece yonelik, iiriin veya hizmete yonelik ve is
modellerine yonelik olarak tice ayrilabilir. Siirece yonelik inovasyonlar ile hedef kitle

dijital medya iizerinden karar verme siirecine katilabilmektedir. Uriin ve siirece
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yonelik inovasyonlar ise miisterinin hizmet almasimi veya sirketin g¢aligmasini
kolaylastiran inovasyonlardir. Son olarak, is modellerine yonelik inovasyonlar ile
sirketler tamamen veya kismen dogrudan dijital yenilikler lizerinde insa edilebilir.
Google, Facebook, Amazon gibi sirketler bu yaklasimin 6rnekleridir (Kurt & Kurt,
2017, s. 78).

Halkla iligkilerde insana ulagsma amaci giidiildiigiinden otiirii, hedef kitleye gore
degisen bir yaklasim esastir. Zaman gegtik¢e diinyada kusaklar degismekte ve farkl
tip insanlar hedef kitle haline gelmektedir. Ornegin giiniimiizde Y kusagina ulasmak
icin halkla iliskiler uygulayicilarinin bazi belli basgh yaklasimlar kullanmalari
gerekmektedir. Y kusagi tartigsmacidir ve teknolojiye ilgi duymaktadir. Dolayisiyla
mesajin bu karakterde olusturularak dijital mecradan verilmesi uygun goriilmektedir
(Holtzhausen, 2000, s. 3). Sonug¢ olarak, modern halkla iliskiler ¢er¢evesinde sunlar
bulunmaktadir; hedef kitlenin degisen karakterine uyum saglamak, mesaj1 kiiresel

capta iletmek ve yeni iletisim teknolojilerinden yararlanmak.
1.1.3. HalKla iliskilerin Temel Tlkeleri

21. yiizy1l, artan kiiresellesme, bilgi teknolojisinin yayilmasi ve serbest ticaret
anlasmalarmin oldugu bir donem olarak nitelendirilebilir ve bu da halkla iliskilerin
dogal olarak daha fazla ¢okuluslu ve c¢ok kiiltiirlii hale gelmesine neden olmustur.
Eger halkla iligkiler profesyonelleri programlarini uluslararasi ortamlarda
planlayacak ve uygulayacaksa, diinyanin farkli yerlerinde halkla iligkilerin nasil
uygulandigma dair bir farkindalik esastir. Ayrica, yerel sosyopolitik ortam hakkinda
bilgi sahibi olmak, profesyonellerin hedef kitlelerin ihtiyaclarina uygun strateji ve
teknikler gelistirmelerine yardimcei olarak iletisimin etkinligine katkida bulunur. Bu
bilgi ayn1 zamanda, diinyanin dort bir yanindaki 6grencileri siirekli kiigiilen bir
diinyada etkili profesyoneller olarak faaliyet gostermeye hazirlayan c¢ok kiiltiirli
halkla iliskiler miifredatinin gelistirilmesine yardimc1 olmaktadir (Sriramesh, 2002, s.
62).

Halkla iligkiler kavrammin temelinde yer alan bazi ilkeler bulunmaktadir. Halkla
iligkilerin saygm bir nitelik kazanabilmesi i¢in goz ardi edilmemesi gereken bu

ilkeler, halkla iligkiler faaliyetlerinin daha etkili ve verimli ger¢eklesmesine zemin
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hazirlamaktadir. Giiniimiizde bir meslek olarak kabul edilen halkla iliskilerin
temelinde yer alan ilkeler farkli arastirmacilar tarafindan cesitli yonlerle ele
alimmigtir. Halkla iliskiler kavramiyla ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde

halkla iligkilerin temel ilkelerini su sekilde agiklamak miimkiindiir:

- Halkla iligkiler iki yonlii iliskiye dayali bir kavramdir: Iletisim, halkla
iligkilerin temel yapitagidir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesi i¢in
verimli bir iletisim sistemine ihtiya¢ vardir. Halkla iliskiler kapsaminda yer alan
iletisim unsuru, ¢ift yonli olarak gerceklesmelidir. Halkla iligkiler faaliyetleri
araciligiyla kamuoyu orgiit ve orgiit politikalar1 hakkinda bilgi sahibi olurken, orgiit
de halkla iligkiler araciligiyla kamuoyunun diisiincelerine ulasir. Gergeklesen bu iki
yonlii iletisim araciligiyla oOrgiit ve isletmeler, kamuoyunun diisiincelerinden
yararlanarak gerceklestirdikleri etkinlikleri degerlendirme imkanina kavusur. Halkla
iligkiler kapsaminda aktif konumda bulunan taraf kimi zaman isletme, kimi zaman
ise halktir. Halkla iliskiler araciligiyla kamuoyunun istek ve beklentileri hakkinda
bilgi sahibi olan igletme yonetimi, bu bilgiler 151¢8inda isletmenin politika ve

faaliyetlerini yeniden diizenleyebilmektedir (Aslan M. , 2011, s. 26).

- Halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda iletisim kurulan bireyler
birbirlerinden farkli 6zelliklere sahiptir: Kurum ve isletmeler, miisteri, tedarikei,
hissedar, calisanlar ve rakiplerle siirekli olarak etkilesim halindedir. Bu topluluklarda
yer alan bireylerin birbirleriyle ayn1 6zellik ve beklentilere sahip olmasi beklenemez.
Dolayisiyla halkla iligkiler faaliyetleri gerceklestirilirken Orgiitler yalnizca belirli
ozelliklere sahip olan kitleye hitap etmemeli, olabildigince fazla bireye ulagsmayi
hedeflemelidir. Kamuoyunu olusturan bireylerin sahip olduklar1 yas, inang, kiiltiirel
yapt ve sosyal cevre gibi Ozellikler birbirlerinden farklilik gosterebilmektedir.
Icerisinde farkli zelliklere sahip olan bireylerle iletisim kurulmasi konusu, halkla

iligkiler biriminin sorumlulugundadir (Aydogan, 2018, s. 410).

- Inandiricilik ve dogru bilgi verme: Halkla iliskilerin temel ilkeleri arasinda,
iletisim saglanirken halka ulastirilan bilgilerin ve halktan gelen bilgilerin dogru
olmasi1 yer almaktadir. Halkla iligkiler faaliyetlerinde sergilenen diiriist ve giivenilir
davranislar, halkla iliskiler biriminin dolayisiyla da kurumun basarisini arttiracaktir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinde diiriistliik kavrammin yer almamasi, kurumun
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giivenilirliginin zedelenmesine neden olmaktadir. Halkla iligkiler departmaninda
gorev alan personellerin sahip olduklar1 bilgilerin giivenilirligini aragtirmadan halka
sunmamasi kritik dnem tasgimaktadir. Inandiricilik ve diiriistliigiin saglanmasindaki
onemli faktorlerden biri de hedef kitle 6zelliklerinin dogru sekilde belirlenmesidir

(Caglar & Yilmaz, 2007, s. 26).

- Halkla Iliskiler sabir isteyen siirekli bir ¢alismadir: Halkla iliskiler
faaliyetlerinin gerceklestirilmesi i¢in fedakarlik, sabir ve zamana ihtiyag vardir. Bazi
kaynaklarda halkla iligkiler faaliyetlerinin “imaj yaratma sanati” olarak da
adlandirildig1 goriilmektedir. Bu nedenle halkla iligkiler faaliyetlerinin isletmelerin
bir nevi aynast oldugu unutulmamalidir. Halkla iliskiler faaliyetleri
gerceklestirilmeden Once planli, programli ve detayli bir sekilde arastirma
gerceklestirilmelidir. Bu noktada halkla iligskilerin uzun bir siire¢ oldugu
unutulmamali, plan ve programlar buna gore hazirlanmalidir (Caglar & Yilmaz,

2007, s. 25-26).

- Halkla Iligkiler uzmanlik isidir: Bir meslekte basariya ulasabilmek igin
egitim almak ve belirli 6zelliklere sahip olmak gerekmektedir. Giiniimiizde her
meslekte oldugu gibi halkla iligkiler alaninda da bazi1 yeterlilik kosullar
bulunmaktadir. Halkla iliskiler biriminde yer alan ¢alisanlarin bu yeterliliklere sahip
olmasi, Orgiit basarisinin artmasma neden olacaktir. Halkla iliskiler faaliyetleri
kapsaminda ulagilmak istenen hedef, halkin deste§inin kazanilmasi ve hedef kitleyle
basarili bir iletisim kurulmasidir. Bu nedenle halkla iligkiler departmaninda yer alan

personellerin kendi alanlarinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir (Giines, 2009, s.

77).
1.1.4. Halkla Iliskilerin Amaclar1

Bir¢cok uygulayict ve bilim adami, halkla iliskilerin temel amacinin bir
kurulusun temel kitlesi ile iligkiler kurmak olduguna inanmaktadir. Bununla birlikte,
cogu halkla iliskiler degerlendirmesi, iliskileri Olgcmeye degil halkla iliskiler
programlarinin ¢ikt1 ve sonuglarini 6lgmeye odaklanmistir (Hon & Grunig, 1999, s.
12). Bunun yaninda, ¢ogu karar verici, hedefleri segtikleri ve kurulus i¢in en iyi

kararlar1 aldiklarma ve halktan ziyade hangi kararlarm en iyi oldugunu bildiklerine
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inanmaktadir. Ancak, kuruluslar, kararlar alindiktan sonra sadece orgiitsel hedeflerin
kabul edilmesine ikna etmek i¢cin ¢alismak yerine nihai kararlar1 vermeden once,
temel kitle ve is ortaklarinin fikirlerine danistiklarinda daha iyi kararlar almaktadirlar

(Porter, 1998).

Halkla iliskiler faaliyetlerinin temel amaci, iyi bir kurum imaji olusturulmasidir
(Y1diz, 2010, s. 24). Kurum imajinin iyi olabilmesi i¢in tanitimin etkili yapilmasi ve
hedef kitleye ait 6zelliklerin saptanmas1 gerekmektedir. Hedef kitle, toplumun 6nde
gelen bireyleri ve medya mensuplariyla kurulan etkilesim, halkla iliskilerin baslica
faaliyetlerindendir. Halkla iliskiler birimi temel olarak, bireylerin davranis ve
fikirlerini etkilemek amaciyla hizmet vermektedir. Halkla iligkilerin baslica
amagclarindan bir digeri de kurum ile hedef kitle arasinda olumlu iliski insa etmek ve
bu kitlenin kuruma olan giivenini saglamaktir (Arklan & Akdag, Halkla Iliskilerin
Pusulasi: Politika, 2010, s. 2). Halkla iligkiler birimi gliniimiizde neredeyse her
orgiitsel yap1 igerisinde bulunmaktadir. Bu durum halkla iligkilerin amaglarmnin giin
gectikge genislemesine neden olmustur. Halkla iliskilerin bir yonetim islevi oldugu
da kabul edildiginde topluma hizmet, verimlilik, stireklilik ve etkililik gibi 6rgiitsel
amagclara ulasilabilmesi i¢in de faaliyet verdigi savunulabilir (Kalender, 2011, s. 69).
Halkla iligkiler, etkinliklerini yalnizca halka yonelik degil ayni zamanda diger
kurumlara yonelik de gerceklestirmektedir. Halkla iliskiler biriminin amaglarini su

sekilde siralamak miimkiindiir (Aydogan, 2018, s. 404):
- Halka bilgi vermek ve kurum c¢alismalarindan halki haberdar etmek,
- Halkin kurum y0netimine olan davraniglarinin olumlu olmasini saglamak,
- Halkin yonetim ile olan iligkilerinde yardimc1 rol oynamak,
- Dogru kararlarin alinabilmesi i¢in hedef kitle beklentilerini belirlemek,
- Kural ve kanunlara uygun hareket edildigi konusunda halki bilgilendirmek,
- Halkla isbirligi saglamak,

- Halkin beklenti, istek ve sikadyetlerini dikkate alarak alinacak kararlarda bu

etkenleri goz oniinde bulundurulmasini saglamak,

- Kamu yararmi ihmal etmeden sosyal sorumluluk duygusunu olusturmak.
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Halkla iliskiler departmani kurumlarin halka acilan pencereleri olarak
nitelendirilmektedir. Bu nedenle bu departmanin amaglar1 ¢esitli ve c¢ok yonlii
olmalidir. Bu noktada amagclar1 iki ana kategori altinda degerlendirmek miimkiindiir.
Etki icerikli amaclar bu kategorilerden biri olup, hedef kitlede yaratiimak istenen etki
iizerine yogunlasir. Ikinci kategoriyi olusturan destek icerikli amaglar ise genellikle
destek ve sonu¢ odakli 6zelliktedir. Kurum i¢i ve kurum dis1 ile olan iligkilerin
verimli ve devamli olabilmesi i¢in siirdiiriilen halkla iliskiler faaliyetleri, hedef
Kitleyi etkisi altina almay1 amaglamaktadir. Kurumun gevreyle uyumunun saglanmasi
ile pazarlama unsurlarinin pekistirilmesi, halkla iligkiler biriminin {izerinde durdugu
diger 6nemli amaclardandir. Halkla iliskiler caligmalarindaki baslica amag ise halkin
given ve destegini kazanmak, verimli ve etkili bir iletisimin kurulmasimni insa
etmektir. Halkla iliskiler birimine ait amaglardan biri de kurum yonetimi ile halk
arasinda anlayis birliginin saglanmasidir. Hedef kitlenin giiven ve destegini kazanan
bir kurum ayni zamanda kendini kolayca ifade edebilme ve kamuoyu inandirabilme
imkanmi da elde etmis olur. Ele alinan biitiin amaclar dikkate alindiginda halkla
iligkiler faaliyetlerinin baglica amacmin kurumsal yapinin ¢evreye kabul ettirilmesi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kurumun siradan bir yapidan kurtulup ayricalikli
bir sinifta yer almasi ise halkla iligkilerin bir diger 6nemli amacidir. Olusturulan

anlayisin stirekli olabilmesini saglamak ise halkla iligkilerin genel amac1 olarak kabul

edilebilir.

1.1.5. HalKla Iliskiler Stratejileri

Kurumun amaglarmi, bu amaclarin ne sekilde ve ne zaman yerine getirilmesi
gerektigi, amacglar yerine getirilirken hangi araglardan yararlanilacagi stratejik
yonetim siirecinde ele alinmaktadir. Stratejik yonetimde ele alinan kararlar daha
sonraki asamalarda ise uygulamaya konulur. Kararlarin alimmasmin ardindan ise
kontrol etme ve gelistirme asamalar1 yer almaktadir. Burada yapilan uygulamalarin
sonuglar1 incelenirken amaclarin yerine getirilmesi ig¢in gerekli revizyonlar yapilarak
uygulama safhasima gegilir. Son agamadaysa yapilan uygulamalar kontrol edilerek bu
asamalarin bir dongii haline gelmesi saglanir (Giiglii, 2003, s. 8). Kurum tarafindan
hedeflenen ilkelere yonelik siirecin ele alindigi stratejiler, farkli olgiitler dikkate

alinarak ¢esitli sekillerde gruplandirilabilir (Giirel, 2012, s. 6).
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Sosyal Strateji: Yonetim literatiirlinde yer alan strateji diizeyleri Pearce ve
Robinson (1997), Thompson ve Stickerland (2003), Hill ve Jones (2004) tarafindan
islevsel diizey, kurumsal diizey ve isletme diizeyi olarak degerlendirilmistir. Steyn,
strateji diizeylerinin stratejinin icerigini ifade ettigini belirtmektedir. Steyn (2003;
2007), stratejik halkla iligkiler literatiiriine kazandirdigi “Sosyal Strateji” diizeyi
aracilifiyla bu alanda yeni bir sayfa agmistir (Hostut, 2013, s. 419).

Kurumsal Strateji: Degisik is gruplar1 ve cesitli isletmelere sahip olan bir
kuruma ait olan strateji, kurumsal strateji olarak adlandirilir. Kurumsal strateji
kuruma ait tiim alanlar1 kapsami altina aldig1 i¢cin bir biitiin olarak kabul
edilmektedir. Bu diizeyde mekanizmalar, beklentiler, normlar, kurallar ve degerler
sinirh seviyede girdi olusmasini saglamaktadir (Solmaz, 2006, s. 144-145).

Isletme Stratejisi: Kurumun faaliyet verdigi bir pazar ya da sanayi kolunda
nasil rekabet edecegi ve ne tiir etkinlikleri hayata gecirecegi, isletme strateji
kapsaminda yer almaktadir. Isletme stratejisinde genellikle rekabet konusu iizerinde
duruldugu i¢in karsilastirilmalr Gistiinliikler ile kaynak dagilimi gibi konulara dikkat
edilmektedir. Isletme stratejisi genel olarak cesitlendirme kararlar1 ile pazar
gelistirmelerine yonelik hazirlanir. Sirket stratejisiyle baglantili olarak belirlenen
isletme stratejisi, isletme boliimlerindeki karar ve politikalar i¢cin ise bir rehber
roliinii istlenir. Dolayisiyla isletme stratejisinin boliimler arasindaki koordinasyonu
sagladigini soylenebilir (Giirel, 2012, s. 8).

Islevsel Strateji: Bir diger ad1 fonksiyonel strateji olan bu tiirde ise kullanilan
kaynaklarin arttirilmasma yonelik calismalar yer almaktadir. Islevsel strateji bir
fonksiyon igerisinde yer alan ¢alismalar arasindaki etkilesimi saglamaktadir. Islevsel
stratejinin uygulamaya yonelik kararlar aldigmi sdylemek de miimkiindiir. islevsel
stratejinin biinyesinde satin alma, satis sonrasi hizmetler, finansman, pazarlama,
iiretim ve tedarik zinciri gibi alanlar bulunmaktadir (Yildirim, 2017, s. 22).

Operasyonel Strateji: Gliniimiizdeki dinamik ve karmasik sosyal ortamda
sorumlu sekilde hareket edilmesini saglayan operasyonel strateji tiirii, kurumun
paydaslar1 da dahil herkesle olan iligkilerini direkt olarak etkilemektedir. Finansal
olmayan hedeflere ulasmaya yonelik gelistirilen operasyonel strateji, kurumun etik

degerleri ile baglantilidir (Y1ildirim, 2017, s. 22).
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1.1.6. Halkla Iliskilerin Markaya Katkisi ve Etkisi

Halkla iligkiler uzmanlari, bir markanin sosyal medya alanindaki algisini
yonetmenin anahtarinin teknolojiler yerine iliskileri gelistirmeye odaklanmak oldugu
fikrindedirler. Son yillarda sosyal Web'in ¢esitli unsurlar1 tiiketimi, halkla iligkiler
pratisyenlerinin sirket markalarin1 ve imajlarin1 gelistirmesi ve siirdiirmesi yoniinde
itici bir gii¢ haline gelmistir. Ilging bir sekilde, ¢ok da uzun olmayan zaman &nce
aktif olan uygulayicilar iletisim teknolojisinin  benimsenmesi konusunda
“gecikmeler” olarak kabul edildiler (Eyrich, Padman, & Sweetser, 2008, s. 413).
Milyonlarca Amerikali bilgi ve icerik i¢in Internete donmeye basladik¢a, sosyal
medyay1 tiiketicilere ulasmak i¢in kurumsal iletisim planlarina entegre etmeye

baslayan halkla iliskiler uygulayicilar1 arasinda temel bir degisim meydana gelmistir.

Orgiitsel marka mesajmin tiiketiciye iletilmesinde halkla iliskilerin kullanilmasi
onerilmektedir. Halkla iliskilerin Orgiitsel reklamcilik ve pazarlama iletisimi
stratejisine katiliminin artmasi, tiiketici siiphelerinin giderek artmasi ve mevcut
pazarda tiiketici giiveninin belirgin bir sekilde kaybedilmesinin bir sonucudur.
[letisim faaliyetlerinin birlestirilmesi ile organizasyon, iiriin veya hizmet markasinin
iletiminde halkla iligkiler i¢in de bir rol mevcuttur. Halkla iliskiler uygulayicilari, her
ikisi de basarili marka iletisiminde dnemli bir ara¢ haline gelen hikaye anlatimi ve
sosyal medya alanlarinda yetenekli ve deneyimlidir. Dahasi, iliskilerde ve gliven
olusturmada halkla iligkiler zekasi, giiniimiiz pazarinda markalasmanm bir diger
onemli unsuru olan kurulusun son derece hizli sekilde pozisyon degistirilen pazarda

orijinallik olusturulmasina katki saglamaktadir (Prindle, 2011, s. 4).

Piyasada yer alan dirlinler, marka sifatini kazanana dek cesitli asamalardan
gecmektedir. Kamuoyuyla iirlin arasinda duygusal bir bag kurulmasi, kullanicilara
sunulan {iriin ya da hizmetin benimsetilmesi halkla iliskiler biriminin
sorumlulugundadir. Markanin olusabilmesinde {iriin veya hizmet niteliklerinin yani
sira kullanicilarda olusan duygusal bagin her asamadaki etkisi son derece dnemlidir
(Fidan, 2008, s. 152-153). Markanin tiiketicilere sunulmasi, marka sadakatinin
olusturulmasi, marka degerinin ve bilinirliginin saglanmas1 marka yonetim siirecine
dikkat edilmesiyle gergeklesecektir. Marka yonetimi, siiregte alinacak kararlarin

dogrulugu, deneyimler ve markanin pazar performansi gibi ¢esitli konular iizerine
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yogunlagmaktadir. Marka yonetim siirecinde hizmet sunumunun gelistirilmesi, liriin
Ozelliklerinde yararlanilarak farklilik olusturulmasi gibi faktdrler géz Oniinde
bulundurularak halkla iliskiler, reklam ve kisisel satis gibi etkinlikler belirlenir
(Diker & Kogyigit, 2017, s. 275). Var olan farkl iriinlerin farkli halkla iligkiler
birimleri tarafindan halka bilgi sunulmasina ragmen firmalarda yer alan halkla
iligkiler faaliyetlerinin baslica amaci etkili bir iletisimin saglanmasidir. Halkla
iligkiler caligmalar araciligiyla firma, iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgiler tiiketicilere
sunulur. Bu noktada halkla iligkiler birimi miisterilerin beklenti, kaygi, istek ve
onerilerini de dikkate alarak olusturulan programa gore hareket ederek marka
yonetim siirecine katkida bulunur. Halkla iligkiler faaliyetlerinin marka yOnetim
stireci ¢ercevesindeki amaci, satig siireklili§inin saglanmasi, satiglarin artmasi ve
marka kisiliginin olusturulmasidir (Karakése & Topbas, 2010, s. 12). Firmalar
tarafindan olusturulan markalarin ilk olarak hedef kitlenin ihtiyacina cevap vermesi
gerekmektedir. Halkla iligkiler birimi de tiiketicilerde markanin bilinirligini ve
olumlu imajmi saglamak i¢in c¢esitli calismalar gerceklestirilir. Marka ydnetim
stireciyle baglantili olarak gergeklestirilen halkla iligkiler etkinlikleri arasinda marka
odakl1 organizasyonlar gergeklestirilmesi, basinda marka ve kurumla ilgili haberlere
yer verilmesi, etkinliklerin duyurulmasi, tedarik¢ilere ¢esitli materyallerin

gonderilmesi ve reklamlarin yayinlanmasi gibi bir¢ok uygulama bulunmaktadir.
1.1.7. Halkla iliskiler ve Yeni Medya

21. ylizyil itibariyle internet teknolojisi, uluslararasi bilgi ag1 olarak
nitelendirilmeye baglamistir. Bireylerin genis bir alanda ¢esitli bilgi ve referans
kaynagma ulagmasini saglayan internette, genellikle “hypertex” teknolojisinden
faydalanilmaktadir. Internet agmin yaygmlasmasiyla birlikte diinyanm en iicra
noktalarinda yer alan insanlarla dahi iletisim kurma olanag: elde edilmistir. Onemi
son derece fazla olan ve giiniimiizde her alanda var olan internetten halkla iligkiler
faaliyetlerinde de yararlanilmas: kacimilmaz bir durumdur. Iletisim teknolojileri
alaninda yasanan gelismelerle birlikte ¢esitli yenilikler insanlar tarafindan
kullanilmaya ve yaygmlagsmaya baslamistir. Teknolojik alanda yasanan yenilikler
kiiresellesmeyi tist diizeye ¢ikarirken kiiresel pazarlarin olugsmasi da hiz kazanmastur.

Kiiresel pazarlarin olugmasi sonucunda firmalarm hedef kitlesi glin gectikge
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genislemis, bu genisleme ise yeni ¢alisan profilleri ve yeni ¢aligma bigimlerinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Kiiresel pazarda devamlilik kazanmak isteyen
firmalar degigsken, dinamik ve yenilik¢i yapida olmali ve diinya genelindeki
yenilikleri yakindan takip etmelidir. Tiirkiye’de internet teknolojisine verilen 6nemin

temeli, 1990°lara dayanmaktadir (Bayzan & Ozbilen, 2011, s. 1).

Ozel sektdrde hizmet veren kurumlar internet teknolojisinden ilk olarak kendilerine
ait bir web sitesi kurarak faydalanmis, giin gectik¢e firmalarin internet araciligiyla
kullanicilara sunduklar1 hizmetler genis bir yelpazeye yayilmustir. Internetin yasamin
her alaninda yer almasiyla birlikte ise firmalar, bu alandan ¢ift yonli iletisim kurarak
da yararlanacaklarini fark etmislerdir. Ozel sektdriin yani sira devlet kurumlar1 da
internetin getirdigi olanaklardan yararlanmak amaciyla cesitli yeniliklere imza atmus,
bu yeniliklerle vatandaslarla olan iletisimlerinin giiclenmesini hedeflemistir. Bu
noktada yapilan yeniliklere 6rnek olarak ise 2007’de temeli atilan ‘“‘e-devlet”
uygulamasi gosterilebilir. E-devlet aracilifiyla bir¢ok devlet kurumuna ait islemler
sanal ortamda gilivenli ve kolay bir sekilde gerceklestirilmeye baslanmistir (Carikei,

2012, s. 97).

Halkla iliskiler faaliyetlerinde yeni medya uygulamalarindan yararlanilsa da
geleneksel medya iliskilerinin kullanimina da devam edilmistir. Ancak geleneksel
medya aracilifiyla gerceklestirilen halkla iligkiler faaliyetleri genellikle maliyetlidir.
Bu nedenle diisiik biitgeli kurumlarin geleneksel medya araciligiyla halkla iliskiler
kampanyalarint = siirdiirmeleri miimkiin degildir. Bu kurumlar halkla iligkiler
calismalarmi internet araciigiyla gerceklestirmektedir. Internet ortaminda saglanan
halkla iligkiler faaliyetleri araciligiyla diisiik biitceli kurumlar, diger kurumlarla
rekabet etme imkdnma da sahip olmaktadr (Tokatl, 2016, s. 881). Internet
ortaminda bilginin haber degeri tasiyp tasimadigi dnemsenmeden hedef kitleye
ulagimi saglanabilmektedir (Yenicikti, 2016, s. 93). Halkla iliskiler faaliyetlerinin
ekonomik, etkili ve diizenli sekilde gerceklestirilmesi i¢in internetten yararlanilmasi,
kurumlarm yararina olacaktir. Bu faaliyetlerde internetten yararlanan kurumlar, kisa
vadede ¢ok genis kitlelere hitap edebilir. Dolayisiyla internetin halkla iliskiler

alaninda yeni bir sayfa actigin1 sdylemek miimkiindiir. Halkla iligkiler ¢aligmalarina
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internetin getirdigi imkan ve yenilikler su sekilde siralanabilir (Tokatli, 2016, s. 882-
885);

- Internet araciligiyla genis kitlelere hizlica ulasilabilir.

- Internet sayesinde hedef kitlenin kurum ve markaya yonelik goriisleri cok

kisa surede elde edilir.

- Hedef Kkitlenin internet araciligiyla ekonomik bir sekilde bilgilendirilmesi

saglanir.

Halkla iligkiler ¢alismalarinda internet teknolojisinin kullanilmasi genel olarak
avantaj kazandirmaktadir. Ancak internet ortaminda yapilabilecek kara
propagandalarm hizli sekilde yayilacagi dolayisiyla kurum imajinin zedelenecegi de
unutulmamalidir. Kurumlar bu noktada calismalar1i son derece titiz bir sekilde
siirdiirmelidir. Internet ortaminin avantajlarmin yam sira var olan smirhiliklar su

sekilde siralanabilir (Gokgoz, 2018, s. 21):

- Internet ortamindaki verilerin diizenli bir dagilima sahip oldugu
sOylenemez. Basili ortamlardaki bilgilerle internet ortamu karsilastirildiginda internet

ortamindaki verilerin rastgele dagildigi gézlemlenmektedir.

- Bazi kriterler dikkate alinmadiginda internet glivenilir olmaktan ¢ikabilir.
Geleneksel kaynaklarda yer alan verilerin kaynagi bellidir. Ancak internet ortaminda
yer alan bilgiler ise giivenilir bir kaynaktan sunulmayabilir. Burada bilginin

giivenilirliginin belirlenmesi kullanici sorumlulugunda yer almaktadir.

- Internet ortaminda bulunan bilgiler genelde anonim yapidadir. Bloglarda yer
alan bilgilerin dogrulugunun bilinmesi ve bu paylasim aginin ‘“sahte hesap”

niteliginde olmasinin belirlenmesi son derece zordur.

- Internette gok fazla bilgi kirliligi vardir. Ust diizey veri yiiklii olan internet

ortamindaki bilgilerinin dogrulugunun tespit edilmesi zaman kaybettirecek bir istir.
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1.2. Sosyal Medya

1.2.1. Sosyal Medyanin Tamimu ve Ozellikleri

Sosyal medya, halkla iligkiler pratisyenleri yeni teknoloji bigimlerini
benimseyerek bunlar1 giinlilk yasamlara entegre ederken, halkla etkilesim adina
sayisiz firsatlar sunmaktadir. Teknolojideki gelismeler halkla iliskiler pratisyenleri ve
gazeteciler arasinda yaygin bir kullanim alani yaratmustir (Eyrich, Padman, &
Sweetser, 2008, s. 413). Daha fazla sosyal medya tiirli ortaya ¢iktikga, halkla iliskiler
uygulayicilarmin bu araglar isleriyle ilgili olarak nasil kullanacaklarin1 anlamalari
yararl olacaktir. Ozellikle, kar amac giitmeyen kuruluslar i¢in ¢alisan uygulayicilar,
siklikla sinirli parasal kaynaklarina dayali sorunlarla karsilasmalar1 nedeniyle sosyal
medyadan daha fazla yaralanabilirler (Waters, Burnett, Lamm, & Lucas, 2009, s.
104).

Iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismelerle birlikte mekdn ve zaman
faktorleri bir nevi ortadan kaldirilmis, diinya kiiresel bir alan sifatina kavusmustur.
Geligen iletisim teknolojilerin bir {iriinii olan sosyal aglar ise insanlar aras1 iletigimin
kolay ve hizlica gerceklesmesini saglamistir (Ozdemir, Ozdemir, Polat, & Aksoy,
2014, s. 59). Web 2.0 araciligiyla giindelik hayatta yer bulan sosyal medya, firmalar
tarafindan hizmet, iiriin, marka ve diger pek ¢ok konu hakkinda tiiketicilere bilgi
verilmesi amaciyla kullanilmistir (Seger & Boga, 2017, s. 312). Sosyal medyay1 en
temel sekilde icerik paylasimi ve etkilesimin gerceklestirildigi cevrimici uygulamalar
olarak tanimlamak miimkiindiir. Sosyal medya platformlarmnda kontrol kullanicida
oldugu gibi igerigin degistirilmesi ve dilizenlenmesi de kullanicinin
gerceklestirebilecegi islemlerdir (Solmaz, Tekin, Herzem, & Demir, 2013, s. 25).
Sosyal medya ile Web 2.0 kavramlar1 birgok kaynakta birbirlerinin yerlerine de
kullanilmaktadir. Fakat Web 2.0 kavrami, sosyal medya iiretiminin ve dagitiminin
kolaylastirildig: teknolojilerdir. Bu teknolojiler araciligiyla kullanilan uygulamalarin
sosyal yonleri ise sosyal medya kapsamindadir. Sosyal medya kategorisinde sanal
diinyalar, bloglar ve sosyal aglar gibi bir¢ok ortam bulunmaktadir (Aslan P. , 2011, s.
6). Mekan ve zaman kisitlamasi bulmayan ve paylasim temelli bir iletisim bigimi

seklinde de nitelendirilebilen sosyal medya, kullanicilarin kendi igeriklerini
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paylastiklart ¢evrimi¢i uygulamalar olarak acgiklanmaktadir. Sosyal medya
araciligiyla kullanicilar farkli kanallar araciligiyla birbirleriyle iletisime gecerek
bilgi, haber ve fikir aligverislerinde bulunabilirler. Hizli ulagilmasi, siirekli
yenilenmesi, geribildirime agik olmasi itibariyle yeni neslin ihtiyaclar1 ile birebir
ortiisen sosyal medya, farkli etnik gruplar gibi aznliklarin sesi olabilmesi ile de
geleneksel medyaya gore bilyiik fark yaratabilmektedir (Sarioglu & Ozgen, 2018,
5.1070). Sosyal medya platformlarinin hemen hemen tamami ayni niteliklere sahiptir.
Bu nitelikler Lerman (2007), Mayfield (2008) ve Zafarmand (2010) tarafindan su
sekilde siralanmistir (Bilgilier, Tokatli, & Ozbiikerci, 2016, s. 1007):

Katilimcilik: Sosyal medya, kullanicilarin tamamini icerik olusturma,
yorumlama ve paylasma konusunda cesaretlendirici bir yapiya sahiptir. Buradan
hareketle sosyal medyanin katilime1 Ozelligine sahip oldugunu sdylemek

mumkindr.

Aciklik: Sosyal medya araclar1 kullanicilardan gelen Oneri, elestiri ve
yorumlara karst acik bir yapidadir. Sosyal medya platformlarindaki yenilik ve

diizeltmelerin bir¢ogunun kullanicilarin 6nerilerine gore gerceklestigi bilinmektedir.

Konugsma: Geleneksel medyada tek tarafli igerik iiretim s6z konusuyken

sosyal medyada ise iki yonlii iletisim s6z konusudur.

Topluluk: Sosyal medya, yapis1 itibariyle insanlara hizlica gruplasma imkani
sunmaktadir. Kullanicilarin ilgi alanlarna goére sosyal medya uygulamalarinda

fotograf, miizik, spor ve siyasi icerikli bircok topluluk bulunmaktadir.

Baglantili Olma: Sosyal medya araglarinin bircogu birbiriyle iligkilidir.
Linkler ve kisayollar araciligryla kullanicilarmm sosyal medyay1 bir biitiin olarak
kullanma olanaklar1 bulunmaktadir. Bu 6zellige Instagram’da yer alan bir icerigin

Facebook iizerinde paylasilabilmesi 6rnek olarak gosterilebilir.

Erisilebilirlik: Sosyal medya platformlar1 herkes tarafindan, az maliyetli

sekilde kullanilabilir.

Kullanilirlik: Sosyal medya kullanimi yalnizca belirli alanda uzmanlasan

bireylere yonelik degil, her kesime yonelik gerceklesmektedir.
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1.2.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Haberlesme alaninda yasanan gelisme ve yenilikler medya kavraminin da
gelismesine neden olmustur. Kurumlar i¢in son derece onemli bir kavram olan
medyadan, pazarlama iletigimi alaninda sik¢a yararlanilmaktadir. Sosyal medya
yalnizca anlatim alani degil ayn1 zamanda toplu bilginin yayilmasmi saglandigi bir
platform olarak da kabul edilmelidir. Gegmis donemlerde medya ortamini olusturan
unsurlar sadece gazete ve dergilerden ibaretti. Giin gectikce telefon, radyo ve
televizyonun da kullanima baslanmasiyla birlikte medya alan1 geniglemistir.
Geleneksel olarak nitelendirilmeyen medya araglarini eski mekanlarda yer alan yeni
teknolojiler olarak tanimlamak miimkiindiir. Modern medyanin geleneksel medyadan
ayrilmasmi saglayan bir diger faktor, bireylerin yalnizca materyallerden bilgi
edinmesine ek olarak kurumla ve diger kullanicilarla iletisim kurma imkaninin
bulunmasidir. Modern medya araclarinda bulunan bu 6zellik, sosyallik 6zelligini de

beraberinde getirir.

Modern medya bilginin {iretimi, kullaniomi ve dagitimina yeni bir boyut
kazandirmistir. Modern medyanin amaglar1 arasinda sanal, dijital, ag yapili ve
etkilesimli olmak da yer alir. Modern medya araglari dijitallikten faydalanarak bircok
bilgiyi ayni anda kullanicilara sunar ve kullanicilardan gelen doniitleri toplar
(YeniMedya, 2018). Dijitallik araciligiyla birden fazla igerik olusturulabilirken
kullanicilarin bu igeriklere hizlica ulasmalar1 da saglanmaktadir. Modern medyanin
kullanimiyla birlikte igerik analog nitelikten uzaklasarak bilgi iletisim alanmn yenilik
yasanmasina neden olmustur (Akar, 2010, s. 4). Modern medya kullanicilarina

ulasim, ag yapist araciligiyla gerceklesir.

Sosyal medya kullanicilarin olusturdugu paylasimlarim tamami, kullanici tabanli
icerigin olugmasini saglar. Kullanic1 tabanli igerige ait baslica li¢ 6zellik asagida

aciklanmistir:

Yaymlama Zorunlulugu: Kullanici tabanh igerikte, bir ortamda yaymlanan
paylasimlar yer almaktadir. Bu paylasimlarin kullanici tabanl icerikte yer alabilmesi
icin herkese acik web sitesi veya sosyal medya platformlarinda yer almasi

gerekmektedir (Keskin & Bas, 2015, s. 54).
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Yaratict Caba: Yeni bir igerik olusturulmasi ya da mevcut bir igerigin
gelistirilmesi ancak yaratict bir ¢abayla miimkiindiir. Bu nedenle kullanicilar igerik
paylasirken kendilerinden bir degere de o igerikte yer vermelidir. Yaratict ¢aba
bireysel olarak gerceklesebilecegi gibi takim ¢alismasi sonucunda da ortaya ¢ikabilir

(Alagoz, 2012, s. 10).

Profesyonel Rutin ve Uygulamalardan Bagimsiz Olmak: Kullanic1 tabanlh
icerigin  profesyonel bir uygulama tabanina sahip olma zorunlulugu
bulunmamaktadir. Igerik olusturan kullanicilar ticari bir amaca sahip
olmadiklarindan dolay1 finansal bir beklenti igerisinde de degillerdir. Fakat kullanici
tabanli igeriklerin ticari amacglardan bagimsiz yapida olmast olusumunda
profesyonellerin gorev almayacagi anlamimi tasimaz. Kullanici tabanli igerikler
aracilifiyla bireyler, diger kaynaklarda erisemeyecekleri bilgilere ulasma imkanini
elde etmistir. Kullanic1 tabanl igerikler samimi ve giinliik dille ele alindigi igin
okuyucular tarafindan gilivenilir olarak kabul edilmektedir. Bu noktada ise
pazarlamacilarin dile uyumlu hale gelebilme ihtiyaci giin yiiziine ¢ikmustir (Keskin &

Bas, 2015, s. 54).

(1P -&4

Web kelimesi Ingilizcede “ag” anlamina karsiik gelmektedir. Web sistemi ise
internet aracilifiyla bilgisayarlar arasinda iletisim kurulmasmi saglayan bir tasarim
olarak kabul edilmektedir (Naik & Shivalingaiah, 2008, s. 499). Web sistemi
kullanicilar1 resim, video, metin ve pek ¢ok multimedya igerigini web sayfalarmda
goriintiileyebilme imkanina sahiptir. Kullanicilar ayn1 zamanda hiper linkler
sayesinde de sayfalar arasinda gecis yapabilir. CERN’de (Avrupa Niikleer
Arastirmalar Merkezi) calisan Tim Berners Lee’nin 1989°da gelistirdigi Web’ten
giiniimiizde her alanda yararlanilmaktadir (Naik & Shivalingaiah, 2008, s. 499).
Glinlimiizde World Wide Web (WWW) olarak bilinen ag sistemi ilk olarak Web 1.0
adir ile kullanicilara ulagmaktaydi. WWW kavramini dilimize “diinya ¢apinda ag”
olarak ¢evrilebilir. WWW araciligiyla kullanicilar video, resim, animasyon ve metin
gibi bircok icerige ulasabilmektedir. Web kullanicilar1 ayni zamanda linkler
araciliiyla sayfalar arasinda ge¢is yapabilir. Web sisteminin kullanilmaya basladig1
ilk donemlerdeki icerik olusturuculari, giinlimiize oranla son derece azdi. Bu kisiler

tarafindan olusturulan igeriklerin yer aldig1 web sayfalarma ise, daha ¢ok kullanici
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tarafindan erisim saglanmaktaydi. Bu durum Web 1.0’in kimi kaynaklarda salt
okunur (read only) olarak adlandirilmasma neden olmustur (Naik & Shivalingaiah,
2008, s. 500). Bu donemde kullanicilar igerik olusturamamalari ve yalnizca okuyucu
konumunda yer almalarindan dolay1 igerik yazarlarindan farkli role sahiplerdi. Web
alaninda yasanan gelismelerle birlikte bu iki grup arasindaki farkliliklarin ortadan
kalkmigtir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte kullanicilarin internet ortaminda daha
fazla zaman geg¢irmeleri, web platformlarinin daha sosyal bir nitelik kazanmasini
zorunlu kilmistir. Bu nokta Web 2.0 kavrami ortaya c¢ikmistir. Web 2.0’
gelistirilmesiyle birlikte kullanicilar, bloglarda yazi yazma imkanina sahip olurken
ayn1 zamanda kendilerine ait profilleri de olusmustur. Web 2.0’in gelismesiyle
birlikte internet kullanicilar1 ses, video ve resim paylagsma olanagima sahip olurken
ayn1 zamanda diger kullanicilarm paylagimlarimi da izleyebilmektedirler. RSS ve
RSS benzeri sistemler araciligiyla da yeni bilgilerin takip edilmesine olanak
taninmustir (Akar, 2010, s. 17). Web 2.0 kavraminin ortaya ¢ikmasi, kullanicilarin
bilgilere daha kolayca erisebilmelerini saglamistir. Bilgi edinme platformlarindan
son derece yaygin olan wikiler, kullanicilarin sik¢a kullandig1 ve buradaki bilgilere
ekleme yapabildigi ortamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gibi yeniliklerden yola
cikarak Web 2.0 kullanicilarmin Web 1.0 kullanicilarina oranla daha avantajli ve
aktif bir role sahip olduklarmi sdylemek miimkiindiir. Web 2.0°da yer alan ve
kullanicilarin yararina yonelik gerceklesen yenilikler; esnek parga yazilimlar, sosyal
medya araglari, sosyal katilima zemin hazirlayan programlar ve etiket sistemlerinin
katkisiyla olusturulmustur. Bu noktada gerceklesen yeniliklerin kullanicilar agisindan
c1gir actigr soylenebilir. Web 2.0 kavrami temel olarak web alaninda yasanan
gelismeler, hazirlanan platformlar ve uygulanan yontemler olarak aciklanabilir
(Akar, 2010, s. 17). Web 2.0 uygulamalar1 arasinda wikiler, bloglar ve sosyal aglar

yer almaktadir.

Son yillarda internette yasanan gelismeler isletmelerin kullanimi i¢in, ¢evrimigci
topluluklar ve sosyal medya gibi yeni sistemler ortaya ¢ikarmustir. Internetin genel
erigilebilirligi, bireylere e-postadan Twitter ve Facebook'a kadar sosyal medyay1
kullanma ve fiziksel toplantilara ihtiyag duymadan etkilesim kurma firsat1 sunmustur

(Gruzd, Wellman, & Takhteyev, 2011, s. 1299). Bu durum, Web 2.0 uygulamalari ile
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daha da kolaylastirilmistir. Web 2.0, bireyleri ¢evrimi¢i olarak etkilesimde
bulunabilecekleri ve igerik olusturabilecekleri sosyal medyayr tanitarak interneti
sosyal bir ortama aktaran yeni bir gelisim olmustur. Web 2.0, kullanicilara internette
daha kolay baglant1 ve katilim saglamak i¢in ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya ve
cevrimici topluluklarin artmasiyla, bireyler bilgileri kolayca paylasabilir ve erisebilir

hale gelmistir (Chen, Xu, & Whinston, 2011, s. 242).

1.2.3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Yakin donemde bilgi teknolojilerinde yasanan yenilikler ve iletisim
alanindaki uygulamalarda O6nemli gelismeler yasanmistir. Giiniimiizde internet,
iletisim ve bilgi paylasimi denildiginde akla gelen ilk araclardan biri konumuna
ulasmustir. Internetin yeni bir iletisim ortami olarak giin gectikce daha da
yayginlagsmasi geleneksel medya kullanomini da dogrudan etkilemistir. Var olan
sosyal medya platformlarinda kullanicilarin merkezde yer almasi ve igerik
olusturabilme imkanma sahip olmalar1 geleneksel medyada bulunmayan
Ozelliklerdir. Sosyal medyada yer alan bu nitelikler, geleneksel medyada yer alan
smirliliklardan uzak olarak kullanicilara hizmet vermesini saglamistir. Sosyal medya
yer alan kullanicilar hem {iretici hem de tiiketici roliindedir. Sosyal medya
kullanicilar1 geleneksel medyanin aksine izleyici olmanimn yani sira igeriklere ekleme
yapma imkanma sahipken ayni zamanda yeni igerikler de olusturabilmektedir. Bu
noktada sosyal medya platformlarinin geleneksel medyanmn kullanicilara bigtigi
tiikketici roliinii ortadan kaldirarak onlarin iiretici, izleyici ve katilimci olmasini
saglamistir. Geleneksel medya araglar1 belirli kitlelere hitap etmekte, bu esnada ise
bireysel Ozellikleri ihmal etmektedir. Geleneksel medyada yer alan yaymlar bir
toplulugun ortak Ozellikleri dikkate alnarak hazirlanir. Ayn1 zamanda geleneksel
medyada tiraj ve reytingler son derece 6nemli kavramlardir. Sosyal medya ise
geleneksel medyadan farkli olarak bireysellestirilmis bir yapidadir ve ¢ok merkezli
medya ortamini kullanicilara sunmaktadir. Kullanicilar ayn1 zamanda igerik yaymcisi
sifatin1 da tasidiklarindan dolayi, az bireye hitap etseler bile igerik {iretme imkanini

ellerinde bulundurmaktadirlar (Kogak, 2012, s. 77).

Sosyal medya ile geleneksel medyanin ayrigmasini saglayan birkag¢ 6zellik vardir. Bu

ozellikler su sekilde agiklanabilir (Bulut, 2012, s. 31):
25



Erisilebilirlik: Geleneksel medya araclar1 genellikle hiikiimetler ve 6zel
sirketlerin kullanimindadir. Ancak sosyal medya araglari ise herkes tarafindan

kullanilabilir.

Kullanihrhk: Geleneksel medyanin kullanilabilmesi i¢in egitim ve

uzmanlasma gerekir. Sosyal medya ise uzmanlik gerektiren bir alan degildir.

Yenilik: Kullanicilara yonelik gergeklestirilen faaliyetlerin  etki ve
tepkilerinin belirlenmesi geleneksel medya araglarinda uzun bir zaman gerektirirken

sosyal medyada ise bu siire daha kisadir.

Kahecilik: Geleneksel medyada yer alan igeriklerin sonradan degistirilmesi
miimkiin degildir. Ancak sosyal medyada yer alan yorumlar ise diizenleme yoluyla

aninda degistirilebilir.

Gilinitimiizde bireyler bir hizmet veya iirlin satin almadan 6nce satin alma deneyimi
olan kisilerden bilgi edinmek istemektedir. Bu noktada kullanicilar wikiler, bloglar,
sozliikler ve sosyal medya platformlarindan bilgi edinerek bu bilgilere gore satin
alma kararin1 vermektedir. Uriinii satin aldiktan sonra yasadiklar1 tecriibeleri de yine
ayni platformlarda paylasan kullanicilar diger bireylerle iletisim halinde olurlar.
Sosyal medya, adindan da anlasildig1 gibi sosyal bir alandir. Baslica sosyal medya
araclar1 YouTube, Facebook, Linkedin ve Twitter’dir. Kullanicilar bu platformlar
aracilifiyla birbirleriyle iletisim kurma olanagma sahip olurlar. Sosyal medya
araglar1 arasinda olan podcast ve bloglara her an her yerde erisme imkani
bulunmaktadir. Bu durum bu platformlarin  kullanom oranlarmin artmasimni

saglamaktadir.

Diistik maliyeti, dogas1 geregi erisim alani ¢ok genis olan ve popiilerligi hizla artan
sosyal medyanm yiliksek iletisim verimliligi, bircok sirketi bu tiir alanlarda yer
almaya tesvik etmektedir. Hem marka toplulugunun hem de sosyal medyanin
yeteneklerinden faydalanan sirketler, marka topluluklarmin olusturulmasi ve
gelistirilmesinde sosyal aglar1 kullanmaktadir. Bunun yaninda sosyal medyanin diger
geleneksel iletisim kanallarina kiyasla, son derece yiiksek bu verimlilik seviyesi,

endiistri liderlerinin ¢evrimici ortamlarda basarili olmak i¢in Facebook, Twitter,
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MySpace gibi aglara katilmalarina sebebiyet vermistir (Kaplan & Haenlein, 2010, s.
62).

Sosyal medyada yer alan marka topluluklarinin deger yaratma uygulamalar iizerinde
olumlu etkileri olan topluluk belirleyicileri tizerinde gegerli ve olumlu etkileri vardir.
Bu tiir topluluklar marka kullanimi ve gdsterim yonetimi uygulamalar1 ile marka
sadakatini artirmaktadir (Laroche, Habibi, Richard, & Sankaranarayanan, 2012, s.
1760).

Kurumlarin basariya ulasabilmeleri i¢in bir sosyal medya stratejisi belirlemeleri son
derece Onemlidir. Kurumlar hizmet ve {iriin tanitirken sosyal medyaya ek olarak
geleneksel medyadan da yararlanmalidir. Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden
birisi, Olciilebilir yapida olmasidir. Sosyal medyada yer alan mesajlarin kag kisi
tarafindan okundugu aninda 6grenilebilir. Ayn1 zamanda iceriklere gelen begenilerin
ve yorumlarin da takip edilmesi son derece kolaydir. Geleneksel medya dgelerinden
olan radyo ve televizyon gibi araglarda yer alan mesajlarin ise kag kisiye ulastigi tam
olarak belirlenemez. Ancak sosyal medyada yer alan yorumlarin incelenmesi igin
masrafsiz ve kolaydir. Sosyal medyada yer alan mesajlarin yayilmasi da son derece

hizli iken geleneksel medyada yer alan mesajlarin yayilimi daha yavastir.
1.2.4. Sosyal Medya Aglari

Sosyal medyada fonksiyonu ve gorevi birbiriden farkli olan birgok ag
bulunmaktadir. Bu aglarin sayis1 giin gegtik¢e artmaktadir. Bu nedenle sosyal medya
aglar1 inceleneceginde ayni iglevi tagiyan aglarin gruplandirilarak ele alinmasi daha

etkili bir yaklagim olacaktir. Bu kapsamda sosyal medya aglar1 grupta toplanabilir:

e Yaymcilik,
e Eglence,

e Topluluklar,
o Alsveris.

Sosyal medya aglar1 baz1 6zelliklerinden dolay1 birbirlerinden farklilagtirmaktadir.
Ancak bu aglarin temelinde kullanici tabanli tasarlanmis olmalar1 yer almaktadir

(islek, 2012).
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1.2.4.1. Sosyal Yayincilik

Kullanicilarin kendi igeriklerini olusturmasi veya baska erisime agik olan
icerikleri paylagmalar1 sosyal yaymncilik olarak adlandirilir. Medya paylagim siteleri,

bloglar, mikrobloglar ve haber siteleri sosyal yaymcilik grubu igerisinde ele alinir.
1.2.4.1.1. Bloglar

Birden fazla yazara ait olan igeriklerin tarihe gore siralandigi aglar blog
olarak adlandirilir. Blog kelimesi ag giinliigii anlami tasiyan weblog kavraminin
kisaltilmas1 sonucu elde edilmistir. Blog sahipleri blogger olarak adlandirilir ve
bloglarda yer alan igerikler post olarak ifade edilir. Bloglarda yer alan igeriklerden en
yeni olam ilk sayfada bulunmaktadir. Yazarlarina web ortamma giinliik imkani
tantyan bloglarda, video, resim ve ses dosyasi gibi igerikleri yaymlanabilir.
Gilintimiizde sanal ortamda var olan milyonlarca blog vardir. Bu durumun baslica
nedeni bloglarda igcerik yaymlanmasinin son derece kolay olmasidir. Blog kullanicisi
olmak i¢in herhangi bir uzmanhk gerekemedigi i¢in biitiin internet kullanicilari

kendilerine 6zel blog sayfalar1 olusturabilir.

Bir ¢esit internet giinliigli olarak da nitelendirilebilen mikroblogging ortamlari
kullanicilar kisa metin, ses dosyas1 ve fotograf gibi igerikleri paylasmalarina olanak
tanir. Bloglara benzer yapida olan mikrobloglarda yer alan icerikler blog igeriklerine
gore daha kisadir ve genellikle icerikleri daha smirh diizeydedir. Mikrobloglarda yer
alan icerikler bloglara gore daha az kisiye ulasmaktadir. Mikrobloglarda yer alan
video, yaz1 ve fotograf gibi igeriklerin paylasilacag: kitle kisitlidir. Giiniimiizde en
sik kullanilan mikroblogging platformu Twitter’dir (Wright & Hinson, 2009).
Twitter’m yani swra popiiler olan diger mikroblog platformlar1 ise Jaiku, Tumblr,
Squeelr, Emote.in ve Plurk’tur. Bu platformlar kendilerine 6zgii 6zelliklerle
birbirlerinden ayrilsalar dahi ger¢cek zamanli yapiya sahip olmalar1 hepsinde ortaktir.
Blog kullanicilar1 birkag gilinde bir icerik paylasimi yaparken standart bir Twitter
kullanicist ise bir glinde birden fazla igerik paylagmaktadir. Bu nedenle mikroblog
kullanicilarinin gilinlin belirli anlarinda ne isle mesgul olduklar1 diger kullanicilar
tarafindan bilinmektedir. Twitter’da yapilan giincellemelerden ayn1 zamanda etkinlik

durumlarinin raporlastirilmasinda da faydalanilir. Giiniimiizde Twitter, bir¢ok anlik

28



bildirimler i¢in kullanilan bir sosyal medya platformudur. Bu duruma, genis ¢capl bir
yangina yonelik yardim etmek i¢in Twitter’da yer alan igeriklerin dikkate alinmasi

ornek olarak gosterilebilir.

Twitter’da yer alan kullanicilara yonelik gergeklestirilen bir ¢aligmada bu platformun
baslica kullanim amaglar1 arasinda sohbet, bilgi edinme ve haber bildirimlerinin
bulundugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda ¢alisma sonunda elde edilen bir diger veri
de kullanicilarin yasadiklar1 iilkelere gore Twitter kullanma amaclarmin farklilik

gosterdigidir (Java, Song, Finin, & Tseng, 2007, s. 57).

Mikrobloglar, bloglara nazaran daha hizli yapiya sahiptir. Mikrobloglarda yer alan
iceriklerin bloglara oranla daha kisa olmasi kullanicilarin bu ortamda gegirecekleri
zamanin daha sinirli olmasina neden olur. iki platform arasindaki bir diger temel fark
da giincelleme siklhigidir. Bir blogger blogdaki iceriklerini birka¢ giinde bir
giincellerin mikroblog kullanicilar1 ise gilin i¢inde birden fazla giincelleme yapabilir

(Java, Song, Finin, & Tseng, 2007, s. 57).

Genellikle kisisel kullanim alani olarak kabul edilen bloglardan giinlimiizde kurumlar
da faydalanmaya baslamistir. Hatta bloglarda yer alan igerikler kimi zaman miidiir ve
yoneticiler tarafindan kaleme alinmaktadir. Bu sekilde kullanicilar kurum hakkinda
bilgi sahibi olurken ayni zamanda kurumla iletisim kurma olanagma da kavusmus

olurlar.
1.2.4.1.2. Paylasim Siteleri

Cevrimic¢i medya paylasim imkani bulunan web siteleri ekonomik, kiiltiirel ve
ekonomik yonden 6nemi artan bir fenomen roliindedir (Halvey & Keane, 2007, s.
1273). Dijital kameralarin yayginlagsmasiyla birlikte bireyler, ¢ektikleri fotograflari
internette paylasma istekleri ortaya ¢ikmustir (Breslin, 2009, s. 122). PEW Arastirma
Merkezi tarafindan yapilan bir ¢alismada kullanicilarin %54°1 kendi ¢ektikleri video
ve fotograflari, %46’lik kisim ise baska kaynaklardan elde ettikleri goriintiileri
paylastigini ortaya ¢ikarmigstir. Medya paylasim siteleri temel olarak video paylasimi
ve resim paylasimi olmak tizere iki kategori altinda ele alinir. Fakat tiim medya
paylasim sitelerinde yalnizca video ya da resim paylagimi yapilmasi zorunlu degildir.

Dropshots gibi sitelerde her iki icerik de paylasilabilirken SlideShare tarzi sitelerde
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ise yalnizca sunum dosyalar1 paylagilmaktadir. Bu iki site de giiniimiizde medya
paylagim siteleri arasinda kabul edilmektedir. Medya paylasim sitelerinin basarili
olarak nitelendirilmeleri i¢in g6z Oniinde bulundurmalar1 gereken iki faktor

bulunmaktadir (Paul, Hennig-Thurau, Wiertz, & Bohnenkamp, 2013, s. 23):

1. Kullanicilar sitede yer alan igerikler1 goriintiilemeli, dinlemeli veya
izlemelidir.
2. Medya paylasim sitelerinde kullanicilar arasinda etkilesimin saglanmasi igin

paylasim ve begeni gibi islevler bulunmalidir.

Diinya genelinde en fazla kullanilan video paylasim sitesi YouTube’tur. 2005 yilinda
kullanicilarin hizmetine sunulan YouTube, giiniimiizde Google ve Facebook’un
ardindan en sik ziyaret edilen 3. web sitesidir. Glinde milyonlarca kullanicinin erigim
sagladig1 YouTube’da yer alan icerikler kiiresel yapida olup cesitli kategorilerde yer
alan farkl icerikler kullanicilara sunulmaktadir. Bu noktada YouTube’un hem medya
sirketleri hem de amator icerik olusturucular agisindan cazip bir ortam oldugu
sOylenebilir. 2015 yilmin Temmuz ay1 verilerine gore YouTube’a dakikada 400

saatlik video yiiklenmektedir (Khan, 2017, s. 236).

Sosyal medya platformlar1 arasinda fotograf paylagimi icin en yaygm sekilde
kullanilan uygulama ise Instagram’dwr. 2010 yilinda kurulan 2012°de ise
Facebook’un satin aldig1 Instagram, basit sekilde kullanicilarin fotograf
paylasmalarint saglayan bir uygulamadir. Instagram kullanicilar1 o an c¢ektikleri
fotograflarin yani sira daha 6nce g¢ektikleri fotograflar1 da bu platform {izerinden
diger kullanicilarla paylasabilir. Instagram’in yaygin sekilde kullanilmasmi saglayan
bir iglevi de bu uygulamada yer alan igeriklerin Facebook, Foursquare ve Twitter gibi
platformlarda paylagilabilmesidir. Boylece Instagram kullanicilari igeriklerini bir
platformda degil diger platformlarda da takipgilerine ulastirabilmektedir. Instagram’a
erigim yaygin sekilde mobil uygulama aracilifiyla gerceklesse de ayn1 zamanda web
sitesi araciligiyla da ulagsmak miimkiindiir. Ancak Instagram iizerinde fotograf
paylasimi, yalnizca mobil cihazlarda yer alan uygulamalarla yapilabilmektedir. Web
site lizerinden erisim saglandiginda ise yalmizca kullanicilarm paylasmmlar:
goriintiilenmektedir. Bir diger sosyal medya platformu ise Pinterest’tir. Pinterest

kullanicilar1 bu platforma mobil cihazlar ve bilgisayarlar araciligiyla erisim
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saglamaktadir. Pinterest’te yer alan paylasimlar “pin”, paylasimlarm yer aldigi yer
ise “board” olarak adlandirilir. Pinterest kullanicilari bu platformda yer alan igerikleri
begenme ve yorum yapma olanagina sahiptir. Kullanicilar ayn1 zamanda igerikleri

“pinleyerek” diger kullanicilarin da bu igerikleri gdérmesini saglayabilir.
1.2.4.1.3. Haber ve imleme Siteleri

Kullanicilarin web ortaminda yer alan igerigi oylamasina ve sunmasina
olanak taniyan platformlar, sosyal haber sitesi olarak adlandirilir. Bu sitelerde yer
alan oylama 6zelligi sayesinde ilgi ¢eken icerikler daha 6n planda yer almakta ve
daha fazla kullaniciya ulasmaktadir (Geng, 2013). Pazarlama uzmanlari, kampanya
olusturma konusunda sosyal haber sitelerinin son derece kullanigl araclar oldugunu
belirterek bu platformlarm Onemini vurgulamistir. Diinya genelinde en yaygin
sekilde kullanilan sosyal haber siteleri Reddit ve Digg’tir. Sosyal imleme siteleri,
kullanicilarin web sayfasini c¢evrimici sekilde saklamasina, ydnetmesine ve not
etmesine olanak taniyan web 2.0 uygulamalar1 olarak ag¢iklanabilir (Lin & Tsal,
2011, s. 1249). Sosyal imleme sitelerinde yer alan igerikler etiketler araciligiyla
listelenmektedir. Bu nedenle etiketleme sistemlerinin sosyal medya araglari tizerinde

onemli bir 6zellik olduklar1 g6z ardi edilmemelidir (Islek, 2012).
1.2.4.2. Sosyal Topluluklar

Sosyal topluluklar, iletisim kurma amaciyla 1970’lerin ardindan ortaya
cikmistir. Web sitelerinde yasanan gelismelerle birlikte sohbet odalari, e-mail ve
cesitli mesaj yontemlerindeki yeniliklere paralel olarak sosyal topluluklarda da artis

yasanmustir (Erdogan & Torun, 2009, s. 45). Sosyal topluluklari;

e Ilgi alanlar1 ile baglantili,

e Teknik altyap1 gerektiren,

e Sosyal iliskilere zemin hazirlayan,

e Bireylerin diger kullanicilarla etkilesim halinde oldugu gruplar olarak

aciklamak miimkiindiir (Akar, 2010).

Sosyal topluluklar kategorisinde yer alan temel platformlar wikiler, sosyal aglar ve

forumlardir.
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1.2.4.2.1. Wikiler

Wiki, web tarayicilar1 araciligiyla erisim saglanan, kullanicilarin igerik
olusturmalarma ve icerik diizenlemelerine olanak taniyan bir yazilimdir. Wikilerde
kullanicilar kolaylikla yeni sayfalar olusturabilir, var olan sayfalarda diizenleme
yapabilir ve sayfalarda degisiklik yapabilir. Wiki yazilimlarinda iiyelik gibi bir
durum s6z konusu degildir ve wikilerde yer alan igerikler herkes tarafindan
diizenlenebilir. Wiki kelimesi Hawai dilinde hizli anlamina gelmektedir. Wikilerde
yer alan sayfalar arasinda baglant1 kurulmasi ve sayfa bicimleri yazilim tarafindan
otomatik olarak diizenlenir. Sanal ortamda var olan wikilerin format1 standart bir
yapiya sahiptir. Kullanicilarin eklemeleriyle birlikte wikilerde yer alan igeriklerin
sayis1 artmakta, dolayisiyla diger kullanicilar giin gegtikce daha fazla igerige erisme
imkanma sahip olmaktadir. Wiki sistemleri, ¢capraz linkler ve i¢ sayfalar yaratmaya
imkan tamiyacak sekilde gelistirilmistir. Tiirkiye genelinde en az erigim saglanan
sosyal ag ortam1 wikilerdir. Diinya genelinde en yaygin sekilde bilinen ve kullanilan
wiki, wikipedia.org’tur. Glinlimiizde wikipedia 12 milyonu askin konu basligi ile 262
dilde hizmet vermektedir. Wikiler e-mail trafiginin azalmasini1 saglayarak iletisimin
daha kapsamli ve hizli ger¢eklesmesine zemin hazirlar. Ayn1 zamanda esnek bir
yapiya da sahip olan wikilerin kullanimi i¢in herhangi bir uzmanliga da ihtiyag

duyulmamaktadir (Akar, 2010, s. 117).

1.2.4.2.2. Forumlar

Forumlar, en temel olarak sanal ortamda bulunan tartisma platformlar
seklinde tanimlanabilir. Forum kullanicilar1 her tiirlii konu hakkinda bilgi ve
goriislerini 6zgiir bir bigimde diger bireylerle paylagsmaktadir. Forumda yer alan bir
kullanict herhangi bir konudaki sorusunu diger forum kullanicilarina yoneltmekte,
forumda konuyla ilgili bilgiye sahip olan diger bireyler de bu soruya cevap
vermektedir. Giinlimiizde forumlarin biiyiik bir boliimii licretsizdir. Forumlarda yer
alan basliklar oyun, bilgisayar ya da futbol gibi giiniin her alaniyla ilgili olabilir.
Kamusal forumlarla internet ortamida verimli iletisim saglanirken ayni zamanda
kurumsal forum kavrami da bulunmaktadir. Kurumsal forumlarda iiriin, kurum ve

marka ile ilgili sorulara yanit aranmaktadir. Kamusal forumlarda yer alan igerikler
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biitiin kurumlarla alakali olabilirken kurumsal forumlar ise yalnizca bir kuruma
yonelik tasarlanir. Kurumsal forumlarin ayni zamanda miisteri hizmetleri igin
alternatif bir ara¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiketicilerin bireylere kolayca
ulagsmasina olanak tanityan forumlar, dikkatli incelendiginde kurumlarin yararina
kullanilabilir. Forumlarin agizdan agza iletisim etkisi olusturdugu da bilinmektedir.
Forumlarda basliklara gelen cevaplarin kullanici tarafindan tekrar yanitlanabilmesi,

daha detayl bilgi aligverisinin gerceklesmesine neden olur (Kocgak, 2012, s. 77).
1.2.4.2.3. Sosyal Aglar

Gilinlimiizde internet kullanicilariin 6nemli bir kismi1 ayn1 zamanda bir sosyal
ag kullanicisidir. Sosyal ag alanindaki ilk 6rneklerden biri olan SixDegress.com,
1997°de kullanicilarin hizmetine sunulmus olup bireylere diger kullanicilar listeleme
imkam tanmustir (Oztiirk, Serbetci, & Giircan, 2014). Giiniimiizde milyonlarca
kullanicinin yer aldig1 sosyal aglat etkilesim ve iletisim agisindan 6nemli bir alan
olarak kabul gormektedir. Konuyla ilgili veriler incelendiginde diinya niifusunun
licte ikisi sosyal aglar1 aktif olarak kullandig1 goriilmekte, bu bireylerin sosyal
aglarda gecirdikleri zaman internetin diger alanlarinda gecirdikleri zamandan daha
fazla oldugu sonucuna ulasilmaktadir (Hayta, 2013, s. 65). Sosyal aglarin
teknolojinin soguk yanini torpiiledigi sdylenebilir. Yiiz yiize iletisimde gerceklesen
etkilerin bir kismi sosyal aglarda da gerceklesmektedir (Tektas, 2014, s. 851). Sosyal
aglar gruplasan ve genis kapsamli olan internet topluluklar olarak nitelendirilebilir.
Sosyal aglarda yer alan profillerin sayisia yonelik herhangi bir kisitlama yoktur. Bu
durum sosyal ag kullanici sayisinin giin gegtikce daha da artmasini saglamaktadir.
Sosyal aglarda ayni zamanda bir¢ok kiigiik grup da bulunmaktadir. Sosyal ag
kullanicilar1 kendilerine 6zel profile sahip olduklar1 gibi ayni1 zamanda bu gruplarin

da tliyesi olabilir.
1.2.4.3. Sosyal Eglence

Sosyal eglence, bir ¢esit fantezi diinyasinin yansitilmas1 amaciyla tasarlanan,
kimi zaman ise gercek diinyayr yansitan Ozelliklere sahip olan c¢evrimigi bir
kavramdir (Miletsky, 2010). Sanal diinyada yer alan bireyler sahip olduklar1

avatarlarla diger kullanicilarla iletisim kurabilmekte, onlarla arkadas olabilmektedir.
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Sanal diinyalarin amaci, eglenceli oyunlar araciligiyla kullanicilarin sosyallesmesini
saglamaktir (Islek, 2012). Sanal ortamlarda gerceklesen sosyal eglence, bireylerin
oyun oynayarak oyun igerisindeki ortamda diger kullanicilarla iletisim kurmasini

saglayan sanal tabanli bir simiilasyondur (Brown E. , 2010).
1.2.4.4. Sosyal Ahsveris

Yillar 6nce bilgisayar kullanicilari, interneti aktif bir sekilde kullanmalarina
ragmen aligverislerini fiziki magazalarda yapmaktaydi. Giiniimiizde ise tiiketiciler
aligveris yapmadan 6nce alacaklari iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmak igin interneti
kullanmakta, ayn1 zamanda aligverislerinin bir kismini da internet aracihigiyla
gerceklestirmektedir. Aligveris temel yapist geregi sosyal bir aktivitedir. Grup
halinde yapildiginda aligveris aktivitesi daha sosyal bir nitelige kavusmaktadir. Bu
nedenle aligverislerin fiziki magazalar araciligiyla yapilmasi bireyler tarafindan daha
fazla tercih edilmesi dogal karsilanabilir (Geng, 2013). E-ticaretin gelismesiyle
birlikte kullanicilar online aligveris yaparken diger bireylerin gorislerini de
gorebilmekte, alisveriglerini bu gorislere gore sekillendirmektedir. Sosyal aligveris
ornekleri arasinda Facebook Commerce, sosyal aligveris siteleri, glinlilk indirim

siteleri, Oneri ve degerlendirme siteleri ile internet sosyal alisveris yer almaktadir

(blog.360i.com, 2011).

Facebook Commerce: Dogrudan Facebook’tan veya Facebook tarafindan
sunulan aglar araciligiyla yapilan aligverisler, Facebook Commerce olarak
adlandirilir (Geng, 2013). Dogrudan satisa yonelik uygulamalar Facebook Commerce
direkt kategorisinde, ¢esitli aglar araciligiyla saglanan diger modeller ise Facebook

Commerce endirekt kategorisi igerisinde ele almir (blog.360i.com, 2011).

Sosyal Aligveris Siteleri: Sosyal aligveris siteleri, aligveris esnasinda online
sosyallesmeyi saglamay1r amaclamaktadir. Sosyal aligveris siteleri perakende satis
sitlerine erisim olanagi sunmaktadir ancak kullanicilar sosyal aligveris sitelerinden
aligveris yapamazlar (Shen, 2012, s. 198). Sosyal aligveris siteleri standart bir e-
ticaret sitesiyle herhangi bir benzerlik gostermemektedir. Sosyal aligveris sitelerinin
temel amaci birden fazla markaya ait iiriinlerin listelenmesi ve kullanicilarinin bu

tirtinler hakkinda bilgi sahibi olmasidir (blog.360i.com, 2011). Giiniimiizde var olan
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sosyal aligveris sitelerinin 6nemli bir kism1 yalnizca modaya yonelik tasarlanmistir
ancak elektronik, spor ve seyahat gibi pek ¢ok alana yonelik sosyal aligveris sitesi
tasarlanabilir (blog.360i.com, 2011).

Giinliik indirim Siteleri: Giinliik indirim siteleri e-mail araciligiyla o giinkii
indirimler hakkinda kullanicilarm bilgilendirir. Kullanicilar bu sitelerin gonderdigi
indirim mesajlarindan kendileri faydalanabilecegi gibi c¢evresindekileri de tesvik
edebilir. Gilnliikk indirim siteleri kisisel aligverislerin yasanmasina ek olarak
isletmelerin miisteri sayisinda da artisa neden olur. Bu nedenle giinliik indirim
sitelerinin miisterilere oldugu kadar isletmelere de 6nemli katkis1 vardir. Gilintimiizde
giinlik indirim siteleri birgok miisteri tarafindan kullanilmakta, internetteki
aligveriglerin 6nemli bir kismi da bu siteler araciligiyla gerceklestirilmektedir
(Oztiirk, Serbet¢i, & Giircan, 2014, s. 73). Giinliik indirim sitelerinin miisterilere
ilettigi indirimler smirh siireyle gegerli olmakla birlikte bu indirimden yararlanan
miisterilerin indirim kuponuna sahip olurlar. Giinliik indirim sitelerinin bir diger 6ne

cikan 6zelligi de kullanicilara sosyal aligveris tecriibesi yasatmasidir (Geng, 2013).

Oneri ve Degerlendirme Siteleri: Online alisveris kavrami &zellikle son
yillarda popiilariteye kavussa da sosyal aligveris kavrammin temeli daha eski yillara
dayanmakta, bu temele 6nemli bir katkinin da Oneri ve degerlendirme sitelerinin
verdigi bilinmektedir. Oneri ve degerlendirme sitemi alisveris siteleriyle biitiinlesmis
bir yapidadir ve miisteriler burada satici hakkindaki goériis, memnuniyet veya
memnuniyetsizliklerini paylasirlar (blog.360i.com, 2011). Bu nedenle Oneri ve
degerlendirme siteleri isletmeler agisindan son derece dnemlidir. Tiiketicilerin biiytlik
bir kismu aligverislerini yapmadan &nce bu sitelerden bilgi edinmektedir. Oneri ve
degerlendirme sitelerine miisterilerin verdigi dnem her gecen giin artmaktadir (Geng,

2013).

Internet Sosyal Alisveris: Giiniimiizde internet kullaniminin &nemli bir kismi
akilli telefonlar aracilifiyla gerceklestirilmektedir. Bu nedenle online alisverislerin
de 6nemli bir kismi mobil cihazlardan yapilmaktadir. Internet sosyal aligveris,
tiiketicinin diger tiiketicilerle aninda bilgi alisverisi yapmasina olanak tanir. Internet

sosyal aligveris kapsaminda degerlendirmeler, oOneriler, yer bildirimleri, soru-
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cevaplar, giinliik firsatlar, imleme ve stil 6nerileri gibi birgok yontem bulunmaktadir

(blog.360i.com, 2011).

1.4. Markalarin Sosyal Medya Kullanimi

1.4.1. Sosyal Medyada Pazarlama Yontemleri

Insan etkilesiminde yasanan en biiyiik degisikliklerden biri, ¢evrimigi sosyal
aglarin yakin zamanda gosterdigi biiyliik yayilimdwr. Cevrimigi sosyal davranisi
kolaylastiran Web tabanli platformlarin hizla biiyiimesi, insan faaliyetlerinin,
habitatlarmin ve etkilesimlerinin dogasimi onemli Olglide degistirmistir. Gergek
diinyadaki sosyal iliskiler sanal diinyaya tasmmis ve bu sayede diinyanmn dort bir
yanindan insanlar1 bir araya getiren ¢evrimigi topluluklar ortaya ¢ikmistir. Dijital
boyuttaki bu hareket, bireylerin bilgiyi paylagsmalarini, birbirlerini eglendirmelerini
ve farkl kiiltiirler arasindaki diyaloglar1 tesvik etmelerini saglar (Budden, Anthony,
Budden, & Jones, 2011, s. 7). Artik sorulmasi gereken soru, insanlarm oturum agiyor
ya da agmuiyor olusu degil, hangi platformda ve neden oturum agiyor oldugu, o

platform tlizerinde insanlara nasil ulagilacagidir.

Sosyal medya lizerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri ¢esitli kategoriler
altinda degerlendirilebilir. Bu konuda ilk siniflandirmaya imza atan Esener (2009, s.

10), bu basliklar1 asagidaki gibi ele almistir:
- Sosyal aglar,
- Sosyal reklam,
- Marka platformlari.

Kullanicilarin sosyal uygulamalar aracilifiyla reklam mesajlar1 yayinlanmasi sosyal
reklam bashg1 altinda ele almmmaktadir. Kullanici tarafindan yapilan reklamlar
takipgilerine son derece hizli sekilde ulagsmaktadir. Bu reklam tiiriinde sosyal veriler,
etkilesim bilgileri ve profil bilgilerinden yararlanilmaktadir. Ureticilerin giivenilirligi
saglama amaciyla uyguladiklar1 bir yontem olan marka platformlari, ulasilacak hedef

kitlenin genislemesini saglar (Esener, 2009, s. 11-13).

Marka platformlarinda tiiketici ile iretici arasinda iletisim kurularak iriin

memnuniyeti hakkinda bilgi aligverisi yapilir. Marka platformlar1 araciligiyla yapilan

36



doniitler ayn1 zamanda {iriin gelistirmesine de katkida bulunur. Marka platformlarinin
yOnetimi sosyal aglara gore daha kolay gerceklesmektedir. Marka platformlarinda
nicel analiz yapma imkani da bulundugundan {ireticiler i¢in marka platformlarinin
elverisli yapiya sahip oldugu soOylenebilir (Esener, 2009, s. 14). Marka
platformlarinin kullanicilarda sadakat duygusu olusmasina da katki sagladigi
bilinmektedir. Marka platformlar1 tasarlanirken kullanic1 dikkatini ¢gekmeye 6zen
gosterilmelidir. Bu platformlarin ayn1 zamanda kullanish olmas1 da gerekmektedir.
Sosyal medya pazarlama etkinliklerini Islek (2012, s. 66), ii¢ bashk altinda

incelemistir:
- Halkla iligkiler,
- Ierik iiretimi pazarlama,
- Viral mesajlasma.

Halkla iligkiler yaklasimi kapsaminda haberlerin sosyal medya kullanicilarinca
olusturulmasi ve online gruplara yayilmasi iizerinde durulmaktadir. Halkla iligkiler
uzmanlar1 bu yaklagim tiirlinde sosyal medyadan yararlanarak hedef kitlelere
ulagmay1 amaglarlar. Boylece ulastirilmak istenen bilgilerin algilanmasi daha degerli
ve giivenilir sekilde gerceklesecektir. Ancak bu haberlerin sosyal medyanin siirekli
giincellenen yapisi igerisinde goz ardi edilmesi veya yok olmasi da gergeklesebilecek
bir durumdur. Igerik iiretim amaciyla tasarlanan bloglarda, cesitli iceriklerin hedef
kitle 6zellikleri g6z 6niinde bulundurularak hazirlanarak diizenlenmesi icerik iiretimi

pazarlama yaklagimi kapsaminda yer alir (Islek, 2012, s. 66).

Viral pazarlama yaklasiminda tiriinlerin dagitim ve tanitim asamalar1 tiiketici iletisim
aglar1 aracilifiyla gerceklestirilir. Bu yaklagim, firmalara ait mesajlarin internet
ortaminda yer almaya baslamasiyla ortaya ¢ikmustir. Viral pazarlama yaklagimi
kapsaminda tutundurma faaliyetlerinin gelistirilebilmesi igin topluluklar, e-ticaret,
mesaj gruplar1 ve marka platformlar1 gibi araglar kullanilmaktadir (Helm, 2000, s.
159). Viral yaklagima gore, sosyal medya aracilifiyla pazarlama faaliyetleri
gerceklestiren firmalar, iceriklerinde viral niteliklere de yer vermelidir. Iceriklerin
kullanicilar1 etkileyecegi sekilde ilging, komik veya duyarli olmasi, firma reklaminin

paylasim sayismnin artmasini saglayacaktir. Igeriklerde viral niteliklerin yer almasi,
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firma bilinirliginin ve sayginlhignin st diizeye ¢ikmasina neden olmaktadir. Sosyal
medya platformlarnin pazarlama faaliyetleri noktasinda firma yoOneticilerine
sagladig1 bir diger kolaylik da, miisterilerin tiiketim tercihlerinin kolayca
belirlenebilmesidir. Sosyal medya siteleri araciligiyla firma yoneticileri miisterilerin
ilgi, zevk ve ihtiyaclar1 hakkinda bilgi sahibi olurlar. Dolayisiyla hazirlanacak
reklamlarda miisterilerin bu oOzellikleri g6z oOniinde bulundurularak reklamin

etkileyicilik islevi yerine getirilir (Kazangoglu, Ustiindagli, & Baybars, 2012, s. 161).

Cesitli telekomiinikasyon servislerinin bir araya gelerek bir cihaz araciligiyla
miisterilere hizmet sunmasi, yakinsama olarak adlandirilir. Laptop {izerinden
goriintiilii veya sesli arama yapilmasi ve cep telefonundan mesaj gonderilerek bir
cihazin calistirilmas: yakmsama faaliyetleri arasinda yer almaktadir. Yakinsama
etkinlikleri araciligiyla gercgeklestirilen pazarlama faaliyetleri, sosyal medya
alanindaki pazarlama yontemlerinin bir 6rnegidir (Ying, 2012, s. 54-55). Sosyal
medya araciligiyla siirdiiriilen pazarlama faaliyetleri kullanilan sosyal medya
platformuna gore de smiflandirilabilir. Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan baslica
sosyal medya uygulamalar Facebook, cesitli bloglar, Twitter, Flickr ve Youtube’dur
(Bulut, 2012, s. 40). isletmeler Facebook araciligiyla miisterilerin marka ve firmaya
yonelik olumlu olumsuz biitiin gorisleri hakkinda kolayca bilgi sahibi olabilir.
Facebook ortak istek ve zevke sahip kullanicilarin kolaylikla bir araya geldigi bir
uygulama olmanin yani sira ayni zamanda bir reklam platformudur (Bulut, 2012, s.
46). Pazarlama alaninda sosyal medya uygulamalarindan yararlanan firmalar, arama
motorlar1 araciligtyla hedef pazarlar hakkinda kolayca bilgi sahibi olabilir. Firmalar
bloglarda yer alan icerikler sayesinde de iirlin ve firma stratejisi hakkinda tiiketici
goriislerine ulagsma imkan1 bularak faaliyetlerini bu goriisleri dikkate alarak stirdiiriir
(Esener, 2009, s. 47). Facebook ve bloglarin yan1 sira Twitter gibi birgok mikroblog
da firmalar tarafindan miisterilere ulasma amaciyla kullanilmaktadir. Bulut’a gore

Twiter’n firmalara sagladig1 avantajlar su sekildedir:
- Firmann izleyici kitlesi genisler,
- Marka olusturulur veya var olan markanim gii¢clendirilmesi saglanr,

- Alaninda profesyonel olan bireylerle kolayca iletisim kurulabilir,
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- Firma ve iirtin hakkinda tiiketicilerin bilgilerine ulagilir,

- Calisan ve tiiketiciler ile ag kurulabilir,

- Yeni is firsatlar1 elde edilebilir,

- Toplant1 ve konferans gibi organizasyonlar diizenlenebilir,
- Firma i¢in yeni personeller bulunabilir.

Gilintimiizde milyonlarca kullaniciya sahip olan YouTube iizerinde ise firmalar iirlin
reklami, dogrudan satis, calisanlarla iletisim, sirket i¢i egitim ve {iiriin destegi gibi
bircok faaliyeti gerceklestirebilme imkanina sahiptir. Firmalarin sanal diinyada
kullandiklar1 bir diger boliim ise pod yayinlaridir. Firmalar pod yaynlar1 sayesinde
herhangi bir medya aracina gerek duymadan direkt olarak tiiketicilere ulasabilir. Pod
yayinlar1 araciligryla firmalar miisterilerin goriis, istek ve oOnerilerine direkt olarak
ulagabilir. Firmalarin tanitim ve pazarlama alaninda yararlandiklar1 bir diger ara¢ da
second life benzeri sanal diinyalardir. Sanal diinyada kazanilan paralarin gergek
diinyaya aktarilma imkam1 bulundugundan firmalar bu platformlarda kendi

reklamlarini yapabilirken tiriin satis1 da gergeklestirebilir (Bulut, 2012, s. 71).
1.4.2. Sosyal Medyada Pazarlama Araclari

Teknolojik alanda yasanan gelismelerin her gegen giin hizlanmasi, sosyal
medyanin da giinliik hayatin hemen hemen her alaninda yer almasini saglamistir. Bu
durumdan pazarlama faaliyetleri de etkilenmistir.  Yenilenen pazarlama
faaliyetleriyle birlikte Facebook ilanlar1 ve bannerler firmalarm tanitim alaninda

basvurduklar1 yontemler olmustur. Sosyal medya pazarlama araclarinin sahip oldugu

nitelikleri asagidaki gibi siralanabilir (Mert, 2018, s. 1314-1317):
- Firmaya kazandirilan maliyet avantaji,
- Hedef kitlenin tanimnmasmin kolayhgi,
- Miisteri ile pazarlamaci arasinda samimiyetin saglanmasi,
- Giivenilirlik,
- Hiz,
- Giincellik,
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- Olgme.

Pazarlama alaninda kullanilan sosyal medya araglarinin miisterilerde olusturdugu
etki goz Oniinde bulunduruldugunda pazarlamaya ayrilan biitgenin getirisinin son
derece yiiksek oldugu belirlenmistir. Gazete ve televizyon gibi geleneksel medya
irlinii olan araclardaki reklam faaliyetlerinin sosyal medya tizerinde yer alan reklam
faaliyetlerine oranla son derece pahali oldugu goriilmektedir. Bu nedenle pazarlama
alaninda firmalarin sosyal medyay: kullanmasi birgok avantaji da beraberinde
getirmektedir (Siar, 2017, s. 24). Firmalarin sosyal medyada gergeklestirdikleri
faaliyetler miisteri tarafindan begenildiginde kisa siire icerisinde birgok kullaniciya
ulagir. Hatta bu durum kimi zaman iticretsiz reklam kampanyasi haline de
doniisebilmektedir. Bireyin tirinlerini kullandigi firmayi sosyal medyada takip
etmesi, firma ile miisteri arasindaki etkilesimin kurulmasmi son derece kolaylastirir.
Miisteri ile firma arasinda saglanan etkilesim giin gegtikge baglilik hissiyat1 da
olusturarak firmaya ait i¢eriklerin kullanicilar tarafindan paylasilmasini saglayacaktir
(Alan, Kabadayi, & Eriske, 2018, s. 497-498). Kullanicilarin paylasimlarini géren
takipgileri ise bu icerigi samimi olarak nitelendirerek kurumu kendilerine daha yakin
olarak gormeye baslar. Sosyal medya platformlarinda sik¢a yasanan bu durum
geleneksel medya araglar1 kullanilarak siirdiiriilen reklam faaliyetlerinden daha etkin
sekilde nitelendirilmesini saglar. Bu asamada miisteri ile satic1 arasindaki samimiyet
ve yakinligin bir pazarlama araci olarak kullanildigi sGylenebilir. Sosyal medya
kullanan sirketler hedef kitleye ait 6zelliklerine kolayca ulasma imkanini elde ederek
tanitim faaliyetlerini, satis yontemlerini ve yatwrim stratejilerini bu bilgiler 1s181nda
gerceklestirir (Tekin, 2014, s. 58-59). Bu duruma Ornek olarak daha Onceden
aligveris yapilan bir siteden siirekli olarak tanitim ve kampanya icerikli e-posta
gonderilmesi gosterilebilir. Kullanilan sosyal medya platformunun sahip oldugu
islevler sayesinde firmalar kullaniciya ait demografik bilgilerin yani sira tiiketim
aliskanliklar1 ve bireyin c¢evresi hakkinda da bilgi edinebilir. Sosyal medya
kullanicilart yaptiklart begeni ve yorumlar araciligiyla firmalara kisisel 6zellikleri
hakkinda bilgiler sunar. Bu noktada kullanicilarin yasadiklar1 sehir ve kisisel

ozellikleri de yorum ve begenilerinden yararlanilarak elde edilir. Firmalarin bu
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verilere ulagmasi Olglim ve degerlendirme asamasinda son derece ise yarayan

faktorler olarak degerlendirilmektedir (Barutgu & Tomas, 2013, s. 13).

Web 2.0'm gelismesi ile karsilikli etkilesim tabanli pazarlama i¢in bazi araglar
saglasa da Semantik Web o zamandan bu yana hizla genislemis ve pazarlama alanina
yeni boyutlar eklemistir. Semantik Web, ‘“salt okunur” igerikten, Once igerigin
okunup veya yazilabilecegi ‘“okunur-yazilir” igerige, ardindan son olarak da
“Calistirilabilir Web”e gecis saglamistir. “Calitirlabilir Web” kisisellestirme, akilli
aramalar ve davranigsal reklamcilik temelli bireysel odakli ve dinamik iliskiler ile
tanimlanir. Bu fenomen, piyasa giiciiniin odagim firmalardan tiiketicilere kaydirarak
stirekli olarak gelisip ve evrilmektedir (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012, s.
265).

Sosyal medya araglar1 reklam faaliyetleri siirdirmek son derece -elverisli
platformlardir. Ancak bu durum sosyal medya uygulamalarinin iletisim amaciyla
kullanildig1 gergegini degistiremez. Dolayisiyla daha ¢ok iki kullanici arasindaki
iletisime dayanan sosyal medya uygulamalarinda yer alan firmalar da bir nevi
arkadas kimligine biiriinerek giliven ve sadakat duygusunun olusmasimi saglar. Ayni
sekilde kullanicinin bir firmaya ait igerigi paylasmasi, arkadaglarinin da bu igerikten
haberdar olmasini saglayarak onlarin da firmaya olan giiven duygularmi arttiracaktir.
Gergeklesen bu durum geleneksel pazarlama anlayisinda yer alan “agizdan agza
pazarlama” tiirline bir O0rnek olarak karsimiza ¢ikar. Sosyal medyanin siirekli
giincellenen bir yapiya sahip olmasi da firma paylasimlarinin kisa zamanda bir¢ok

kullaniciya ulasmasina neden olur.
1.4.3. Markalar i¢in Sosyal Medyamin Onemi

Stelzner tarafindan yapilan arastrmaya gore 2015 yili itibariyle
pazarlamacilarm  %96°’lik kismi, sosyal medyayr bir pazarlama araci olarak
kullanmaktadir ~ (Stelzner, 2017). Pazarlama alaninda sosyal medyanin
kullanilmasinda artan satiglarin, satin alma isteklerinin ve hisse senedi fiyatlarinin
etkisi son derece fazladir. Firmalarin sosyal medya araglarimi kullanma tarzlar1 ve
takip¢i sayilart tiiketicilerin marka ya da iiriine yonelik diisiincelerini olumlu veya

olumsuz ydnde etkileyebilir. Yapilan arastirmalar firmalarin  Facebook
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paylagimlarmin tiiketicilerin {irlin ve marka hakkindaki goériis ve satin alma

davraniglarini etkiledigini ortaya koymaktadir.

Chadwick Martin Bailey imzas1 tastyan bir aragtirma (2011) katilimcilarin %77°lik
kisminin Facebook’ta yer alan icerik ve mesajlar1 okuyarak markalarla iletisim
kurdugu sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Katilimcilarin %56’s1 takipgisi olduklari
markay1 arkadaglarina tavsiye edebileceklerini belirtirken %51°lik kisim iste bir
firmanin takipgisi olduktan sonra o firmanin miisterisi olabileceklerini belirmislerdir.

Yapilan ¢aligmalar bu sonuglarin Twitter’la da benzerlik tagidigini gostermektedir.

Firmanm sosyal medya kullanimi, bir¢ok kullanicinin satin alma davranislarmni direkt
olarak etkilemektedir. Yapilan arastrmalarin tiiketicilerin biiyiik bir kisminm satin
alma kararlarinda sosyal medyadan yararlandigini1 ve bu konuda sosyal medyaya olan
giivenlerinin oldukea yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Saboo, Kumar, & Ramani,
2016, s. 524).

1.5. Sosyal Medyamin Halkla Iliskilere Getirdigi Yeni

Stratejiler

Internet, bilgisayar ve akilli cihaz kullanimimin yaygmlasmasi, sosyal medya
araclarinin milyonlarca insan tarafindan kullanilmasina zemin hazirlamistir. Sosyal
medya kullanicilarinin sayisi, bu platformlarin  glinlimiizde ne denli Onemli
oldugunun da bir gostergesi niteligindedir. Sosyal medya araglarinin ¢oklu kullanim
imkan1 saglamasi, siirekli giincellenen yapida olmasi ve herkesin igerik {iretebilmesi
gibi nedenlerden dolay1 kullanicilar bu platformlar: giin igerisinde bir¢ok kez ziyaret
etmektedir. Sosyal medyanin yayginlasip giinliik hayatin bir¢ok alanimni direkt olarak
etkisi altina almasi, halkla iliskiler faaliyetlerinin de bu durumdan etkilenmesine

neden olmustur.

Kuruluslarin Web 1.0 ile interneti anladiklarini ve kontrol ettiklerini hissetmeye
basladiklar1 anda, bircok yoneticinin kafasini karigtiran ve caresiz birakan, kiiltiirel
normlar1 yeniden diizenleyen ve degistiren yeni teknolojiler dalgasi ortaya ¢ikti. Bu,
tilkketici zaman dilimlerinin goériinmez hale geldigi ve hemen iletisim kurdugu

diinyada, uluslararas1 pazarlarin pazarlama politikalarin1 formiile etmek ve
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uygulamakla gorevli pazarlama yoOneticileri i¢in adaptasyonu kaginilmaz bir

durumdur (Berthon ve digerleri, 2012).
1.5.1. itibar Yonetim Stratejisi

Bugiin stratejik olarak hedeflenen iletisim, giliclii ve bir kurulusun her bir
hedef kitlesiyle iliskilerini stirdiirmek amaciyla yaptigi ve bazen de yapmadig biitiin
calismalar itibar1 olusturmaktadir(Okay, A. 2018, s 459). Bir kurum, orgiit ya da
firmanmn degerler biitiiniine dayali olarak gergeklesen yeterlilik, giivenilirlik ve
sorumluluk gibi kavramlar ¢ercevesinde olusan toplumsal ve kisisel yargilar itibar
olarak adlandirilir. Kurumlarm itibar1 bir nevi kurum imajimnin yansiticisi roliindedir.
Kurum imajmim yonetilmesi i¢in stratejik bir anlayisa sahip olmak gerekmektedir
(Torlak & Tiltay, 2012, s. 250). Kurum itibarmin kurum imaji, marka bilinirligi,
sosyal sorumluluk gibi bir¢ok faktorii biinyesinde baridirdigindan isletmelerin itibar
yonetimini gz ardi etmemesi gerekmektedir. Sosyal medya uygulamalarinin
yaygmlagmasinin ardindan itibar yonetiminin kontrol edilmesi zorlasmis, ge¢misten
itibaren kullanilan strateji ve yontemler ise yetersiz seviyede kalmistir. Bu nedenle
itibarin olusmasini saglayan sosyal sorumluluk projeleri ve kurumsal imaj ¢alismalar1
gibi unsurlarin sosyal medyada bireylerle paylasilmasi gerekmektedir. Bu noktada
isletmeler alaninda uzman kisilere danisarak sosyal medya lizerinde kurumla ilgili
yer alan bilgileri siirekli olarak kontrol etmeli, gerekli durumlarda da bu bilgileri
giincellemelidir (Gegikli, Ercis, & Okumus, 2016, s. 1552).

Stratejik itibar yonetimi, kisa vadeli ¢ikarlar pesinde kosmak yerine etik {izerine
yogunlagmalidir. Sosyal medyada, beklentileri karsilayabilmek i¢in nasil
davranilmas: gerektigi ve bir is hedefini i¢in nasil iletisim kurulacagi arasinda net bir
¢izgi bulunmahdir. Ornegin, bir tartigmayr etkilemek icin anonim kisilerin
kullanilmasi veya bir sirketin sosyal medyada iriinlerini dnermek igin var olmayan
miisteriler yaratmasi etik olarak sorgulanabilir olmanin yani sira, ayni zamanda
kagiilmasi1 gereken bir itibar riski yaratmaktadir. Baska bir deyisle, sosyal medyada
bir organizasyon sadece iyi goriinmemelidir, iyi olmak zorunda zorundadir (Aula,
2010).
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1.5.2. Kriz Yonetim Stratejisi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin ardindan sosyal medya
kullaniminin da hizla yaygilasmasi, diinyanin herhangi bir noktasinda gerceklesen
bir olaydan tiim insanlarin aninda haberdar olmasini saglamistir. Dolayisiyla firmalar
kendilerini ilgilendiren durumlarda olumsuz imajin olusmamasi i¢in haberlerin
hizlica servis edilmesine 6zen gdstermelidir (Ornek, 2007, s. 116). Gegmis yillarda
kullanilan halkla iligkiler stratejileri giiniimiizde gecerlili§ini kaybetmistir. Halkla
iligkiler faaliyetlerinde kriz yoOnetim stratejileri belirlenirken sosyal medya
araglarmin da goéz oOniinde bulundurulmasi ve firmalar tarafindan etkin bi¢cimde
kullanilmasi son derece Onemlidir. Olas1 kriz durumlarinda geleneksel medya
araglarmin yan sira sosyal medyaya da kurumla ilgili inandirict ve dogru icerikler
servis edilmelidir. Bu kosullar1 yerine getiren firmalar bireylerde Onyargilarin
olusmasmin da Oniine gegecektir. Sosyal medyanin firmalara olusturdugu temel
sorun, servis edilen igeriklerin silinme ihtimalinin bulunmamasidir. Burada firmalar
yanlis haberi engellemenin yani sira dogru bilgi paylasiminin hizlanmasini saglamak
icin cahsmalar gerceklestirebilir (Akdag, HALKLA ILISKILER VE KRIiZ
YONETIMI, 2005, s. 6). Firmalara diisen bir diger gorev ise miisterilerde olumlu
diisiince ve duygularin olusmasini saglamaktir. Bu asamada firmalar sosyal medya
araclarinin tamamini etkin bir sekilde kullanmalidir. Sosyal medya platformlarinin
firmalar tarafindan aktif bir sekilde kullanilmadigi durumlarda ise firmalar bu

duruma miidahale ederek gerekli departmanlarda bu ¢alismalarin yerine getirilmesini

saglamahdir (Akdag & Arklan, 2011, s. 774-775).

Bir 2010 Pew Internet arastirmasi, cevrimici yetiskinlerin neredeyse iicte birinin (%
31) blog, sosyal ag siteleri, cevrimici video, yazili mesajlasma ve tasmabilir dijital
cihazlar gibi platformlar kullandigin1 ortaya koymaktadir. Bu yeni medya
platformlar fikirlerin, bilgilerin ve fikirlerin ifade edilmesi i¢in diisiik maliyetli veya
licretsiz alanlar sunarken, ayn1 zamanda iletisim i¢in daha fazla firsat ve kriz
iletisiminde kiiresel erisim i¢in yeni yollar sunmaktadir (Wright & Hinson, 2009, s.
11).
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1.5.3. Risk Yonetimi Stratejisi

Bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda gerceklesen yenilikler birtakim
belirsizlikleri de beraberinde getirmistir. Bu belirsizlikler risk kavrammi ve risk
kavrami1  yOnetiminin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Sosyal medya
uygulamalarinin yayginlagsmasiyla birlikte halkla iligkiler faaliyetlerinin odaklandigi
bir bagka nokta da risk yonetim stratejileridir. Kelebek etkisi teorisine gore diinyanin
bir ucunda yasanan bir olay, dolayli veya dogrudan diinyanin tamamini
etkilemektedir. Sosyal medyada yer alan haberler de diinya genelinde dolasacagi i¢in
firmalar risk yoOnetim stratejilerini belirlemeli ve en basit icerikleri dahi dikkate
alarak kontrolii saglamalidir. Kimi zaman yalmzca dedikodudan ibaret olan
iceriklerin sosyal medyada daha hizhi yayildigi da goz Oniinde bulundurularak
firmalar gerekli caligmalar1 yaparak firma gilivenilirligi ve itibarmnin zedelenmemesini

saglamalidir. (Akgakanat, 2012, s. 33-36).
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IKiNCi BOLUM
INFLUENCER KAVRAMI

2.1 Sosyal Etki Pazarlamasi

Sosyal etki pazarlamasi, odak noktasi piyasanin biitiiniinii hedef almak
olmaktansa belirli kisilere hitap eden; son zamanlarda yiiriitiilen ¢esitli uygulamalar
ve caligmalarla ortaya ¢ikmis bir pazarlama bi¢imidir. Potansiyel alicilar tizerinde
etkili olan insanlar1 belirler ve pazarlama faaliyetlerini bu influencerlar iizerinden

yonlendirir (Mert, 2018, s. 1304).

Istek ve alim kararlarmi etkilemek de dahil; alicilar1 etkileyebilmek, pazarlama
uzmanlarinin daima en 6nemli gorevlerinden biri olmustur. Marka pazarlamacilari
iirtinleri hakkinda konusulmasi veya {iriinlerinin satilmasi i¢in ask, mizah, su¢luluk
ve seks ile ilgili her seyi biitiin medya kanallar1 araciligiyla, duygu faktoriinii yogun
olarak kullandiklar1 reklamlar ile miisterilere asilarlar. Ozellikle 1980 ve 1990
yillarinda sik kullanilan bir diger teknik ise alicilarin sevdikleri {iriinleri aileleri ve
arkadaglarina onermeye tesvik eden, agizdan agiza pazarlama teknigidir (Kaplan &
Haenlein, 2010, s. 60). Arastirmalar bu tip Onerilerin, iiriinden bahseden insanin
hicbir c¢ikar1 olmadigi halde halkin bahsedilen iirtine daha ¢ok giivendigini
gostermistir. Ve ayni arastirmalarda talep eden alicinin giivendigi iirline daha ¢ok
ragbet ettigi goriilmiistiir. Bunun sonucu olarak pazarlamacilar agizdan agiza
pazarlamanin giiciinii anladilar. Boyle bir tavsiye tecriibeli pazarlamacilar tarafindan
bir saman alevi etkisi degil, destegin giivenilir bir beyannamesi olarak goriilityordu
(Keskin & Cepni, 2012, s. 102). Boylelikle sosyal etki pazarlamasi olarak
tanimlayabilecegimiz bu kavram; pazarlama yontemlerinin yoniinii, alicilar iizerinde
etkisi olan insanlara yonlendirmek diisiincesi daha gii¢lii bir anlam kazanmstir.
Alicilar tlizerinde yaratilan etkide oldugu gibi, sosyal etki pazarlamasi da Onceleri
daha basit ve dosdogru idi. Bir bagka deyisle, internet ve sosyal medya; marka,
influencerlar ve takipgileri arasindaki iletisim yolunun bozulmasina yol agmistir.
Yukarida bahsedilen ve agizdan agiza pazarlamanim basarisi i¢in biiyiik bir 6nem
tastyan alicilarin giiveni, bilgi kirliliginden dolay1 sarsildi. Zamanla sosyal medyanin

gelisip gliglenmesiyle insanlar fikirlerini diinyaya agmaya bagladilar. Bu noktadan
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sonra olusan ortamla birlikte herkes farkinda olmadan influencer oldu (Yaylagiil,
2017, s. 222). Bu da pazarlama diinyasinda agizdan agiza pazarlama uygulamasinin
yiiriitiilmesi i¢in ger¢ek influencer arayisi sorununa yol agmustir. Daha sonra 2010°da
kisilerin sosyal aglarda icerige bagli olarak yarattiklar1 etkiyi, ne siklikla icerik
irettiklerini ve takip¢i sayilarin1 smiflandiran ve smralayan derecelendirme
platformlar1 ortaya c¢ikti. Agizdan agiza pazarlamaya’ giiciinii geri kazandirmak
isteyen ve influencerlar1 belirlemekte caresiz bir arayis icinde olan pazarlamacilar bu
platformlar1 karma sonuglar1 goz Oniinde bulundurarak benimsediler.  Sosyal
influencerlar1 derecelendiren platformun dogrulugu ve bu platformun agizdan agiza
pazarlama girisimine bir fayda saglayip saglamadigi lizerine olusan halk ayriligs;
marka pazarlamacilarinin influencerlar: belirleyip smiflandirma isteginin hala yogun

oldugunun bir kanitidir (Yaman, 2017, s. 270).

Sosyal etki pazarlamasini derinlemesine inceleyecek olursak bu pazarlama tekniginin
temelinde zamanlama, plasman, iiriin ve uyumluluk yatar. Bu faktorler, markanin
vermek istedigi mesajm; etkilemek istenilen hedef kitle tarafindan anlasilip
anlasilmadigi konusunda 6nemli rol oynar. Ayrica aninda odaklanabilmek, odak
noktasii geribildirimlere ve Ol¢iimlere bagli olarak degistirebilmek kabiliyeti de
onemli bir faktordiir. Fakat herhangi bir karar1 verme siirecindeki ana unsur, marka
mesajinin  duygusal yonii ve bu mesajin alictya iletilmesindeki zamanlamadir.
Insanlar duygusal varliklardir. Mantiga gore kararlar alsalar da duygular isin icine
girdigi zaman bu kararlar1 gormezden gelme egilimine sahiptirler (Kim, Han, Yoo, &
Gerla, How Are Social Influencers Connected in Instagram?, 2017, s. 257). Roger
Dooley, 2009°da “Emotional Ads Work Best” baslikli Neuromarketing adli web
sitesindeki blog yazisinda, duygusal alimlarla rasyonel alimlar1 karsilastirdigi bir

grafik yayimlad.
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Dooley, R. (2009). Emotional Ads Work Best . Neuromarketing:

https://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/emotional-ads-work-best.htm
Sekil 2. 1. Emotional Ads Work Best

Ingiltere’de bulunan Institute of Practitioners in Advertising’den (IPA) alinan veriler
kullanilarak olusturulan grafik, reklamlar s6z konusu oldugunda; insanlarda duygusal
diirtiilere gore hareket etme isteginin daha cazip goriildiigiinii agik¢a vurgulamistir.
Sekil 2.1’de duyguya hitap eden tanitimlarin kampanyaya olan etkisinin, rasyonel
tanitimlara oranla- swrasiyla %31 ve %16- neredeyse iki kati basarili oldugunu
gostermistir. Yine ayni grafige gore, duygusal tanitimlarla rasyonel tanitimlari

kombinasyon halinde kullanan markalar %26’lik bir basar1 oranina sahipler.

Super Bowl, duygusal diirtiilerin tetiklendigi reklamlarin; iiriin hakkinda daha fazla
bilgi iceren ve duyguya daha az hitap eden reklamlara kiyasla markalara daha fazla
kazang sagladigmin gilizel bir Ornegidir. 2013’teki Super Bowl’da yayinlanan
reklamlarin analizine gore, bir internet domain sirketi olan GoDaddy’nin sosyal
bagliligi ve reklamlarin yaymlanmasindan sonra elde edilen finansal kazanci,
markayr oyun siiresince diger reklamlarin acik ara Oniinde tutmustur. Sosyal
platformlardaki yorumlar, markanin iirettigi 6zgiin igerik ve Super Bowl’dakilerin
yani sira YouTube gibi medya kanallarma verilen reklamlar, GoDaddy’nin reklam
kampanyasmin basarili olmasindaki baslica etkenlerdir. Sosyal mecralarda reklamin
cinsiyet¢i bir imaj ¢izdigine yonelik elestiriler olsa da verilmek istenen mesajin hedef

kitleye ulastigi, reklam yaymlandiktan sonra marka tarafindan acgiklanan satis
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rakamlariyla kanitlanmistir. Hosting satiglar1 %43, ‘.com’ adli URL’ler i¢in domain
satislar1 %40 ve mobil miisteriler %35 oraninda artmistir. Ayrica 10.000 yeni miisteri
GoDaddy’nin hizmetlerine kayit olmustur (Wasserman, 2013). GoDaddy ve bir¢ok
marka tarafindan kullanilan duygusal diirtiiler, hedef kitlenin diisiince yapisini

anlamanin 6nemini vurgulamaktadir.

Pek cok zorluk asildiktan sonra yasanan basar1 duygusu, insanlarin esyalarina
duygusal anlamda daha fazla baglanmalarina yol agiyor. Makalenin ele aldigi bir
diger ilging Onerme ise insanlarin bir seyi yalnizca sevdikleri i¢in yapmamalari.
Aksine, bir seyi sevmeleri, onun ugruna ¢aba harcadiklarinda ortaya ¢ikiyor. Deger
algis1, insanlar hazir kurulmus bir {iriinii alip evlerinin bir kosesine yerlestirdiklerinde
degil, o iiriinii kendileri yaptiklarinda veya kurduklarinda yiikseliyor. IKEA
Etkisinde goriilen isglicli bu durumun giizel bir 6rnegidir. Bu arastirma, geleneksel
pazarlamanin harcama yontemlerini kullanarak bir kitleye hitap eden pazarlamacilari
ilgilendirdigi gibi; influencerlar araciligiyla alicilara ulasan pazarlamacilari da
ilgilendirmekte. Dijital pazarlamada kullanilan stratejilerden biri olan itme stratejisi
sosyal medyanin yaygm olmadigi donemlerde bir dlgiit iken, giiniimiizde ‘miisteri
sadakati’ kavrammin bir diger karsilig1 olan ‘baglh miisteri’ teknikleri oldukc¢a basit
olan ¢ekme stratejisini tercih ediyor. Bu sayede miisteri, kendisinin de olaya dahil
oldugunu ve alim kararlarinda 6nemli bir rol oynadigini hissediyor (Spenner &
Freeman, 2012). Bu da IKEA etkisinin miisteride yarattig1 baghlik ve basarma
duygusuyla aynidir. Sosyal etki pazarlamasini biitiin pazarlama stratejilerinin bir
parcasi haline getirmek isteyen markalarin, miisterilerindeki ilk intibay1 giiglii ve
uzun siireli bir glivene ¢evirmek i¢in onlarla duygusal bir bag kurmalar1 6nemli bir
faktor olarak goriiliir. Bugiinkii haliyle sosyal etki pazarlamasi; markanin kisa stireli

bir etki yaratip bir iirlin veya hizmete kars1 duyarlilik kazandirmasina dayalidir.

Bu yaklagimin kisa siireli sonuglarda etkisi biiyiik iken; satig, miisteriler, devamli
alim ve miisteri sadakati gibi uzun siireli hedeflerde neredeyse hic¢ etkisi yoktur.
Miisterinin influencerla duygusal bir bag kurmasm saglamak zor olabilir. Ozellikle
de influencer; hitap ettigi kitle sebebiyle marka ve iiriinde yaratacag etki gozetilerek
secilmigse. Fakat asil 6nemli olan, influencerin mesajma verilen tepki ve bu tepkinin

uzun vadede markanin yararina olup olmayacagidir. Influencer se¢imi yapacak bir
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marka bu se¢imi ¢ok dikkatli yapmalidir. G6z Oniinde bulundurulmasi gereken
faktorlerden en 6nemlisi secilecek influencer’in sdylemleri ve imajinin firmaninki ile

uyumlu olmasidir (Woods, #Sponsored: The Emergence of Influencer, 2016, s. 6).

Glinlimiizde pazarlamacilar sosyal medya influencerlarmi yeni {nliler olarak
gormektedirler. Sosyal medyanm yiikselisi, kendini diinyaya duyurmak isteyen
herkese bazi araglar ve platformlar gelistirerek bir olanak sundu. Bu durum, birkag
yiiz takipgisi olan bir bloggerdan, YouTube’da profesyonel igerik tireten bir
YouTuber’a kadar cesitli etki katmanlarindan olusan bir ekosistem yarattl. Ozet
olarak, alim kararlarmi1 gercekten etkileyen mikro influencerlar ile miisteriler
arasinda kurulan duygusal bag, markalarin etraflica kavrayip etkili bir sekilde

kullanmalar1 gereken bir ¢aligma alanidir.
2.2. Youtube ve Pazarlama

YouTube, kullanicilara bagkalar1 tarafindan yayinlanmis videolar1 izleme ve
kendi videolarmi yaymlama imkani1 sunan bir web sitesidir. Ug eski PayPal ¢alisani
Chad Hurley, Steven Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulmustur. Bu ti¢ kurucu
eski islerinden ayrilip yeni bir is imkan1 aramaya basladiklar1 sirada internette video
yikkleme, izleme ve paylasmay1 kolaylastiracak bir servise ihtiya¢ oldugunu fark

ettiler ve boylelikle YouTube kurulmus oldu (Armagan & Doganer, 2018, s. 224).

Gilintimiizde YouTube’daki kullanic1t ve video sayisi glin gectikce artmaktadir. Bu
durum is imkanlarindan yararlanmak i¢in giizel bir firsat yaratmakta. Aslina bakilirsa
sitedeki biiyiime hiz1 devasa bir boyuta ulasmis durumda. Son iki yilda ziyaret¢i ve

izlenme sayist sekil 2.2°de goriildiigii tizere iki katina ¢ikmustir.

comScore sirketinin yaptig1 Pazar arastirmasmna gore YouTube, ayda 146 milyonun
iizerinde goriintiilenme ile internetteki en ¢ok ziyaret edilen ilk ii¢ siteden biri oldu
ve giinde 2 milyondan fazla izlenme ile online platformlarda izlenen videolarin
%40’1indan fazlasini olusturuyor (Agustos 2010). Beklendigi lizere YouTube, bir¢ok
kullanict i¢in geleneksel televizyon izleme aligkanliginin yerini aldi. Google’in
verilerine gore ortalama bir YouTube izleyicisi giinde 164 dakikasin1 YouTube
videolar1 izleyerek gegirirken; yalnizca 130 dakikasini televizyon basinda gegiriyor.

YouTube’un pek ¢ok yas grubundan da izleyicisi bulunuyor. Biitiin bu veriler géz
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oniinde  bulunduruldugunda, pazarlamacilarin  hedef kitlelere kolaylikla

erigebilecekleri en albenili platformlardan biri YouTube.

Biiylik isletmelerin televizyon reklamciligi uzun yillardir benimsenen bir
olgudur. Ancak televizyon reklamlar1 pahali olduklar1 gibi genellikle- televizyonun
nispeten az izlendigi gece ge¢ saatlerde ve yerel kanallarda yaymlanan reklamlar
haric- kiiclik isletmelerin kapsami disindadir. YouTube sayesinde hem biiyiik hem de
kiiciik isletmeler kendilerini online videolar araciligi ile pazarlayabiliyorlar.
YouTube’a video yiiklemenin herhangi bir maliyeti olmamasi; neredeyse her isletme
veya sirket i¢cin diisiik maliyetli pazarlamayr miimkiin kiliyor. Biiytlikliigiine
bakilmaksizin, YouTube’da her sirketin kendine has bir YouTube pazarlamasi hedefi
bulunuyor. Bazi sirketler YouTube’u marka farkindaligi yaratmak i¢cin kullanirken,
bazilar1 da belirli bir iirlinii tanitmak veya satislar1 magazalarina veya web sitelerine
yonlendirmek amaciyla kullanmaktadirlar. Bu tiir videolar, bireysel iiriin veya
hizmetler lizerine odaklanmaktansa, televizyon reklamciligindaki gibi markay1 on
plana cikarir. Bir Millard Brown arastirmasina gore, online goriintillenme markaya
%82 marka farkindaligi ve %77 irlin bilinirligi kazandirirken; ayni reklam
televizyonda yaymlandiginda sadece %54 marka farkindaligi ve %18 tirlin bilinirligi
sagliyor. Uzmanlar, bunun sebebinin; internetin televizyondan daha interaktif bir
medya aract olmasidan dolay1 internet kullanicilarinin televizyon kullanicilarindan
daha sadik olduklarin1 iddia etmektedirler. Mark farkindalig1 yaratan videolar
genellikle eglenceli olmakla beraber; yumusak satis teknigini kullanarak markanin
isminin ve imajmin izleyicinin beyninde yer etmesini saglar. Bunun giizel bir
ornegini YouTube’da Old Spice tarafindan yaymlanan videolarda gérmek miimkiin.
YouTube, pazarlamacilar tarafindan markanin biitlinliinii pazarlamak amaciyla
kullanildig1 gibi; bireysel iiriinleri pazarlamak ig¢in de kullanilabilir. Videoyu
bilgilendirici, egitici ve eglenceli kilmak her ne kadar 6nemli olsa da bireysel {iriin
pazarlamasi daha direkt bir yaklagim gerektirir. YouTube ayni zamanda bir markanin
perakende satis magazasini tanitmak i¢in de kullanilabilir. Bu tiir videolar genellikle
genel bir konu iizerinde durabilir; ki bu videonun daha uzun 6miirlii olmasin1 saglar
veya Ozellikle kisa siireli promosyonlar1 hedefleyip tanitabilir. Fakat video magaza

tanitimindan bagka bir sey olmadigi i¢in pek ¢ok izleyicinin ilgisini ¢ekemeyebilir.
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Daha etkili bir yaklasim olarak; %20 indirim veya ‘sadece bu hafta sonuna 6zel’

indirimler sunmadan magaza teshir edilir.

Isletmenin ve pazarlanan iiriiniin tiiriine gore cesitlilik gosteren pek ¢ok cesitli
pazarlama teknigi var iken, asil dnemli olan YouTube kullanicilarinin gergekten
izlemek istedikleri videolar tiretmektir. Bagka bir deyisle video eglenceli, egitici ya

da bilgilendirici olmak zorundadir, aksi takdirde kimse izlemeyebilir.

Youtube’ta yayinlanan reklamlarm yani sira siklikla uygulanan onaylama
(endorsement) pazarlamasi faaliyetleri de bulunmaktadir. Bu pazarlama ¢aligmalar1
ii¢ baslk altinda incelenmektedir. Bunlardan birincisi kanal sahibinin firmayla
anlasma yaptig1 dogrudan sponsorluktur. Ikincisi bagli linklerdir; bu linkler
iizerinden yapilan satislardan kanal sahibi komisyon alir. Uciinciisii ise kanal
sahibine videosunda yer vermesi i¢in firma tarafindan iiriin goénderilmesidir (Wu,

2016, s. 7).

2.2.1. Bilgilendirici Videolar

Bu tiir videolar yaratmanin bir yolu da televizyonda yaymlanan ve yarim
saate yakin siiregiden reklamlara esdeger bir video liretmektir. Bu da izleyiciye ise
yarar bilgi saglar. Bu bilgi bir rehberli turun yeni bir kampanyasindan, biiylik
endiistri trendlerinden bahseden bir sirketin marka yiizii olabilir. Ornegin bir seyahat
acentesi giizel Ozelliklere sahip rehberli turunu tanitacak, bilgilendirici bir video
yapabilir veya daha konuskan bir yaklasimda bulunarak bir temsilcisini yaklagan
sezondaki seyahat trendleri hakkinda konusturabilir. Asil 6nemli olan sey ise
halihazirdaki veya potansiyel miisterilerin isine yarayacak bilgileri onlara sunmaktir

(Yaras, 2017, s. 57).

2.2.2. Ogretici Videolar

Bir baska yaklasim ise izleyiciyi egitmek ve satilan {irlin veya hizmetle,
miisterilerin nasil faydali bir sey yapabileceklerini gdstermektir. Kisacas1 egitici
videolarda amag ‘nasil yapilir’ videolar1 gekmek ve izleyiciye adim adim ne yapmak
istiyor ise onu gostermektir. Ornegin bir firma techizat pargalar1 satiyor ise
buzdolabindaki su filtresinin veya kurutma makinesindeki lambanin nasil

degistirilecegini anlatan bir video yapabilir. Ya da bagka bir firma 1smarlama ahsap
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isciligi servisi sagliyor ise bir kitaplik veya ahsap bir ¢ergevenin nasil yapildigini
gosteren bir video yayinlayabilir. Burada asil nokta tamamen ige yarar bir icerik
iretmektir. Teorik veya soyut degil, ger¢ekci ve pratik seyler YouTube izleyicilerini
cezbedebilir (Arklan & Kartal, 2018, s. 952).

2.2.3 Eglendirici Videolar

Bilgilendirmek ve Ogretmek onemlidir ve istteki iki baslikta bahsedilen
seyler dogru yapildig: takdirde markalar oldukca fazla sayida YouTube izleyicisine
hitap edebilir. Fakat YouTube’da en ¢ok izlenen videolarin en 6nemli ortak 6zelligi
eglenceli olmalaridir. Insanlar1 eglendiren seyin ne oldugunu sdylemek imkansiz olsa
da eglendirmeyi amaclayan bir pazarlama videosunda yapilan seyin seyirciye ilging
gelmesi veya en azindan biraz komik olmasi gerekmektedir. Ayni zamanda tekrar
tekrar izlenebilen ve insanlarin arkadaslariyla paylasmak isteyebilecekleri bir video

olmahdir (Kuyucu, 2017, s. 179-180).

Goriildigi tizere bir sirketin geleneksel marka ve iirlin pazarlamasindan
miisteri  destegine ve ¢alisan iletisimine kadar YouTube videolarindan

faydalanmasmin birgok yolu vardir.

2.3. YouTube Aracihig ile Etkileme ve Etkilenme

2.3.1. YouTube’un Kiiltiire Olan Etkisi

2010’daki ‘kalabalik ile hiz kazanan inovasyon’ hakkindaki TED
konusmasinda; TED kiiratorii Chris Anderson, insan beyninin yiiksek bant
genisligine sahip videolarin kodunu ¢dzmek i¢in essiz bir sekilde yapilandigini 6ne
stirtiyor. Dahasi, yazili bir metnin aksine, ¢evrimici videolarm aktardig: tiirden olan
yiiz yiize iletisimin, milyonlarca yil stiregelen evrimle beraber en iyi seklini aldigin
sOyliiyor. Youtube’a katkida bulunan birkac¢ kisiye atifta bulunarak, Anderson;
Johannes Gutenberg’in yaz1 i¢in yaptig1 yenilikleri, ¢evrimigi videolarin gliniimiizde
ayni katkiyr yliz yiize iletisim adma yapabilecegini iddia ediyor. Bu nedenle
cevrimici videolarin bilimsel gelismeleri carpict bir sekilde hizlandiracagmi ve bu
videolarin insanlik tarihindeki en biiylik O0grenme c¢emberini yaratabilecegini

soylemenin ¢ok uzak bir ihtimal olmadigini 6ne siiriiyor (Anderson, 2010).
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Khan Akademi’nin kurucusu ve ayni zamanda eski bir serbest fon analisti olan
Salman Khan, 2006’da kuzeni i¢in on milyon 6grenciyle, kar amaci giitmeyen ve
2012’de yillik 7 milyon dolarlik bir isletme biitgesiyle; Forbes editorii Michael
Noer’in de ‘diinyanm en bliylik okulu’ olarak adlandirdigi bir YouTube video ders
oturumlar1 gelistirdi (Noer, 2012). 2013’{in sonunda, Khan Akademi’nin Youtube
kanallar1 ag1, toplamda 372 milyon kez goriintiilenen 26 bin iicretsiz videoya ulasti.
Noer, insanlarin 6grenme sekillerinin degigsmesini yaygin genis bandin gelismesine,
icerik liretmenin ve yaymanin maliyetinin az olusuna, hizla yaygmlasan cep telefonu
kullanimina bagliyor. Baz1 devlet okulu sistemleri, kar amaci giitmeyen kuruluglar ve
charter okullari, 6gretmenlerin egitimi ve mesleki gelisiminde seckin egitimcilerin
YouTube videolarmi kullanmir (Rich, 2012). Teknoloji gazetecisi Steven Levy
tarafindan "diisiince yapisi i¢in ilham verici bir zirve" olarak tanimlandigi yaklasik
2.500 TED video konferansi, YouTube'un "TEDtalksDirector" kanalinda toplamda
yaklasik 250 milyon kere izlendi (Levy, 2012).

Daha mikro diizeyde, bireyler Youtube’u kozmetik ve benzer alanlardaki bilgilerini
izleyiciyle paylastiklar1 ‘nasil yapilir’ videolar1 liretmek icin kullanirlar. Fakat
Youtube’daki her bilgilendirici kaynak dogru olarak kabul edilmemektedir. Halk
saglig1 aragtirmacilar1 tarafindan yapilan aragtirmalarda Youtube’daki saglik hizmeti
ile ilgili yanhs veya siipheli iddialarin gergek bilgilermis¢esine sunulmasmin

hastalara olas1 bir zarar verebilecegine iliskin endiseler dile getirilmistir.

YouTube’un 2005°te hizmete girmesinin ardindan, bazi eski video yayincilar1 genis
izleyici kitleleri kazanwrken, digerleri ortak izleyiciler arasinda kiigiik topluluklar
olusturmustur. 2010 yilinda TED kiiratérii Chris Anderson, belirli bir alandaki
cografi olarak dagilmis bireylerin YouTube videolarinda bagimsiz olarak
gelistirdikleri becerilerini paylastigi, dolayisiyla bagkalarma kendi becerilerini
gelistirmeleri ve bu alandaki buluglarin1 ve gelisimlerini tesvik etmeleri icin meydan
okuduklar1 olgusunu 6ne siirmiistiir. Japonya’daki ¢ocuklarn Detroit’te yaymlanan
bir Youtube videosundan esinlenip birka¢ giin icinde yepyeni bir dans videosu
yaymladilar, kisa bir siire sonra Kaliforniya’daki genc¢ler Japonlarm videosunu alip
remix haline getirerek bambaska bir dans stili ortaya ¢ikardilar. ‘Muhtesem

Danscilar’in yapimcist Jon M. Chu, bu durumdan ‘gevrimici kiiresel bir laboratuvar’
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olarak bahsetmektedir. Dans ve miizik gibi alanlar da dahil olmak iizere; internetin
dansin gelismesine neden oldugunu sdyleyen Chu ile birlikte, gazeteci Virginia
Heffernan da bazi1 miizik videolarimi "diinya ¢apinda bir mikro kiiltiiriin girig kapist"

olarak adlandiriyor.

2.3.2. Youtube Videolarimn izleyicilerde Biraktii Olumsuz
Etkiler

Cocuklar1 korkutan veya heyecanlandiran videolarm, algoritmaya dayali talep
Olctimii ve etkisinin yeterli olmayip; cocuklarin kolaylikla kacmabildigi otomatik
editor gozetimi sebebiyle en ¢ok izlenen videolar oldugu tespit edilmistir. Cok kiiciik
yastaki ¢ocuklar ayn1 videoyu pek cok kez izleme egilimine sahiptirler. Ve bu
nedenle siddet icerikli, tuhaf veya miistehcen videolara karsi daha savunmasiz
olduklar1 goriilmiistiir. Youtube’un uygunsuz icerikleri, sitenin algoritmaya dayali
Onerilerini ve otomatik oynatma listeleri ile ¢ocuklara ulagsma ihtimali yiiksek olan
zararh icerikleri kontrol altinda tutacagma s6z vermesine ragmen; arastirmalar,
ebeveynler ve tiiketici gruplar, bu faktorlerin ebeveyn gézetimini etkisiz kildigini

savunuyorlar (Alp & Kaleci, 2018, s. 66-67).
2.4. Influencer Kavrami

“Influencer”, Ingilizcede “etkileyici” anlamma gelen bir sozciiktiir. Bu sdzciik
glinlimiizde bir pazarlama terimi olarak evrensel gegerlilik kazanmistir ve taninan,
niifuzlu kisilerin, genellikle de sosyal medya fenomenlerinin etki alanlarindaki gruba
yonelik gergeklestirdikleri reklam faaliyeti seklinde kullanilmaktadir. Influencerlar
diger insanlarin eylem ve tutumlarina etki etme potansiyelinde olan kisi veya
gruplardir. Giliniimiiz diinyasinda sosyal medya ile birlikte irili ufakli binlerce
influncer ortaya ¢ikmistir. Bunlarm  yogunlastiklar1 alanlar da  cesitlilik
gostermektedir. Bu durum influencerlarin pazarlamada hedefleme acisindan cok
efektif bir yol olmasmi dogurmaktadir; zira her influencerm belli konular ile
ilgilenen birer kitlesi bulunmaktadir. Influencerlar potansiyel miisteriler izerinde etki

sahibidir ve onlar1 etkilerler (Brown & Fiorella, 2013, s. 3).

Ulkemize bakildiginda, influencer marketing kapsammnda pek detayli tanimlar

bulunmadig1r goriilmektedir. Bu kavrami Tiirkgelestiren calismalar zaman zaman
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hatirlh pazarlama, etkileyen pazarlamasi, fenomen pazarlama gibi terimler
iretmiglerdir. Akademide ve pazarlama diinyasinda ise bu terim 50 yil1 agkin siiredir
bilinmektedir. 1955’te gelistirilen Paul Lazarsfeld ve Elihu Katz’in (1955) iki
asamali enformasyon akist modelinde bazi insanlarin  diger insanlari
etkileyebildiklerine deginilmistir. Bazi insanlarin bu baglamdaki etkilerinin ise
orantisiz derecede yliksek oldugu belirtilmektedir ( WOMMA, 2015, s. 2). Bu model
influencerlar hakkindaki ilk ciddi ¢alisma olarak degerlendirilebilir. iki Asamali
Enformasyon Akist kavrami bilginin iki asamada yayildigini ifade etmektedir. Kitle
iletisim araglar1 ile daha icli dish olan bireylere mesajlarin dogrudan iletilmesi daha
kolay olmaktadir. Bu birinci asamay1 olusturan gruptur. ikinci asama ise iletisim
araclarma daha uzak bireylerdir. Bu grup daha bilgili ve deneyimli addettikleri
insanlardan gelen telkinlere giivenmeye daha yatkindir ve kararlarini1 bu insanlarin
goriislerine gore alabilirler. Bu gruptaki insanlar dogrudan kitle iletisime katilmazlar
ve mesajlar1 ikinci elden alirlar. Bu da gruplar arasinda siirekli etkilesim anlamia

gelmektedir (Ulutas, 2015, s. 27).

Unlii ve tanmnmis insanlarm pazarlamada kullanilmasi yeni bir olgu degildir.
Ozellikle son on yilda bu durum popiilerlik kazanmustir (Einarsdottir, 2017, s. 16).
Influencer marketing de sosyal aglarda etkileme potansiyeline sahip olan bireylerin
sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarini bir {iriin veya hizmet yararina miisteri
davraniglarmi etkilemek amaciyla kullanmalaridir (Milliyet, 2017). Agizdan Agiza
Pazarlama Dernegi’ne gore bir influencer agizdan agiza pazarlama alaninda yiiksek
etkiye sahip bireydir (WOMMA, 2015, s. 2). Influencerlar igerik yaraticilaridir ve bu
icerikler daha sonraki influencer faaliyetlerine bir temel olusturmaktadir. Bunlar
blog, vlog, Instagram, Twitter gibi mecralarda aktif ve popiiler hesaplarin
sahipleridir. Bu mecralardan giinliik yagamlarin1 veya goriis ve deneyimlerini diizenli
olarak paylagirlar. Bu insanlarin hedef kitlelerine seslenmek isteyen markalar
influencerlara test etmeleri i¢in iirlin gonderebilir, 6zel etkinliklere katilimlarii veya
bunlar1 diizenlemelerini saglayabilir veya yalnizca maddi sponsorluk yapabilirler.
Amag bu insanlarin popiiler figilirler olarak markanin iiriinlerini onaylamalar1 ve
goriiniir kilmalaridir (Veirmen & Cauberghe & Hudders, 2017:4). Sosyal medyadaki

etkinlikler bir¢ok insan lizerinde fikir donilisiimleri yaratmaktadir. Bu doniisiimlerin
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kaynagi1 ise influencer konumundaki figiirlerdir. Sosyal medya iizerinde her tiirlii
mesaj 151k hiziyla iletilir; dolayisiyla bu etkinlikler ayni zamanda cok hizli
gerceklesmektedir. Bir influencerin takipgilerine ulastirdigi mesajlar takipgiler
tarafindan yayilarak diger insanlara da ulasmaktadir; dolayisiyla influencer
pazarlamasi yalnizca influencerin kitlesi ile sinirli kalmamaktadir. Giiniimiizde
geleneksel reklamcilik faaliyetlerinin tliketici nezdinde giivenilirligi oldukga
azalmistir. Bu reklamlar g6z ardi edilebilmekte hatta zaman zaman asir1 miidahaleci
goriiliip olumsuz etkiler yaratabilmektedir (Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017,
S. 4).

Sosyal medya influencerlar1 ise kendi markalarma sahip olarak bir¢cok insana
seslenmektedirler. Bu durum marka ortakligi ile pazarlama i¢in ¢ok uygun
goriillmektedir. Icerik iiretirken ayni zamanda takipgileri ile haber veya tamitim
paylasabilmektedirler. Bu sayede bu insanlarin takipgileri cesitli iirlinlere ulagsma
sanst yakalarlar. Bu durum sosyal medya fenomenlerini birer kanaat Onderi
durumuna yiikseltmektedir (Aslan & Unlii, 2016, s. 53). Instagram, Snapchat,
Youtube gibi sosyal aglar artik ayr1 bir ekonomi yaratacak seviyeye gelmislerdir.
Ancak yeni ve hizli bir sekilde meydana gelen bu gelismeler influencer
pazarlamasinin tam olarak anlasilamamasina sebebiyet vermistir. Bu konuda
calismalar an itibariyle giderek artmaktadir. Fenomenler etki alanlarmin genisligine
gore ii¢ gruba ayrilmaktadir. Tepe (top) fenomenler 500.000’in lizerinde takipgisi
olan fenomenlerdir. Orta (mid) fenomenler 100.000-500.000 arasi, mikro fenomenler
ise 1.000-100.000 aras1 takipgiye sahiptirler (Effect.com, 2017). Influencer
marketing giliniimiizde sosyal medya fenomenleri {lizerinden yiiriitiilen bir tekniktir.
Tarihi biraz daha eski olmakla birlikte 2016’da artik yeni bir pazarlama yontemi
olarak sirketlerce tamamen kabul edilmistir; hatta biit¢elerinde sirf bu ise pay
ayrrmaktadirlar. Influencer pazarlamasmin basaris1 geleneksel reklam yontemlerinin
aksine, reklam gibi goriinmemesi sayesinde olugsmustur. Ayrica reklamlar potansiyel
miisterilere dogrudan hedeflenebilmektedir. Bu sayede dogal ve organik
goriinmektedir (Pazarlama Tirkiye, 2017). Bu durumun fakrina varan markalar
influencer pazarlamasina yatirim yapmaktadirlar. influencer pazarlamanin avantajlar:

asagida daha kapsamli bir sekilde a¢iklanmistir (Johnson, 2018, s. 2):
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Giiven olusturma: Toplumun %92’si digerlerinin fikirlerine giivenmektedir.

Nitelikli potansiyel miisterileri cezbetme: Tomoson Poll’un anketine gore
pazarlamacilarin %51°1 influencer pazarlama ile kazanilan miisterilerin daha nitelikli

olduguna inanmaktadirlar.

Iyi sonuglar vermesi: 2015 tarihli bir ¢alismada ilerleyen siirecte kiiresel
pazarlamacilarin %84 iiniin influencer pazarlamaya girmis olacaklar1 belirlenmistir.
Ayrica bu pazarlama yontemini deneyenlerin %81 °ninin sonug¢lardan memnuniyet

duydugu belirlenmistir.

ROI'yi yiikseltme: ROI (yatirim getirisi), E-marketer’in arastirmasimna gore

influencer marketing’e koyulan her dolar i¢in 6,85 dolardur.

Bu olumlu sonuglar influencer pazarlamasmin giderek daha popiiler hale gelmesini
saglamistir. Nielsen’in 2012 tarihli Reklamda Global Giiven arastirmasi, tiiketicilerin
agizdan agiza pazarlama kapsammda degerlendirilen yorumlara daha c¢ok
giivendiklerini ortaya c¢ikarmistir. Buna gore tiiketicilerin %92’si arkadaslarinin ve
ailelerinin verdikleri tavsiyelere glivenmektedirler. Online platformlardaki yorumlar
da aym baglamda degerlendirilmektedir. McKinsey’nin 2016 tarihli arastirmasina
gére ¢evrimici yapilan satin alma davraniglarmin %?26’s1 sosyal Onerilerden
etkilenmistir. Bu etkilenmelerin iigte ikisi direkt tavsiyeler ile gerceklesmistir.
Agizdan agiza satm almanin etkileri her sektdrde aymi olmamaktadir. Ornegin
seyahat ve tezgah isti ilaglarda bu etki %50-60 seviyelerindedir. Diger taraftan
kamu hizmetlerinde %15 gibi diisiik bir rakam ortaya ¢ikmustir (Pophal, 2016).
Reklamverenler sosyal medya influencerlarin1 kullanarak hedef kitleye ulasmay1
biiyiik bir kolaylik oalrak goérmektedirler. Twitter ile Annalect isimli analiz sirketinin
ortak c¢alismasinda kullanicilarm  %56’smin  arkadas Onerilerine giivendikleri
belirlenmigtir. Influencerlara gliven ise %49’dur ve son derece yiiksek bir rakam
olarak degerlendirilebilir. Bu glivenden faydalanarak bu kisilerin kitlelerine ulagmak
son derece verimli bir yontemdir. Ayrica birden fazla sosyal ag kullanilarak kitle

arttirilmaktadir (Woods, 2016, s. 6).

2016°da Kuzey Amerika ve Avrupa’da 600 pazarlama profesyonelinin katildig1 “The

State of Influencer Marketing” isimli arastrma Launch Metrics tarafindan
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gerceklestirilmistir. Arastirma ¢iktilarina gore influencer pazarlama uygulayanlarin
orant %62’dir. %88 oraninda katilimc1 bu pazarlama yonteminin kampanya ve
iriinler hakkinda bilinirligi arttiric1 etki yaptigini belirtmislerdir. %25’in goriisii
pazarda en etkili aracin Instagram oldugu ydniindedir. Katilimcilarin %62’si bu
pazarlama yOntemine ayiracaklari biit¢eyi arttiracaklarini sdylemislerdir (Lingia,
2016). McKinsey’in yukarida deginilen arastirmasina gore influencerlara markalarin
harcadigr miktar 2015’te 121 milyar dolardir. Bu durum influencer pazarlama
konusundaki incelemeleri arttirmaktadir (Kim, Han, Yoo, & Gerla, 2017, s. 257).
2016’da yayinlanan Amerikan Pazarlama Dernegi “Influencer Marketing” raporunda
bu pazarlama tiiriiniin 2016’da en ¢ok giiven duyulan pazarlama araci oldugu
belirtilmistir. Bu raporda ayrica influencer pazarlamanin 2015 yilinda 121 milyar
dolarhik kaynak aldigina deginilmistir. Pazarlamacilar en c¢ok %94 ile marka
taraftarhigi yaratmak, %92 ile markaya bilinirlik kazandirmak, %88 ile hedef Kitleyi
genigletmek, %86 ile paylasimlar1 artirmak, %74 ile satisa doniisli artirmak, %68 ile
itibar kazanmak, %67 ile misteri adaylar1 kazanmak, %064 ile dijital doniisiim
saglamak, %63 ile miisterileri mutlu etmek, %52 ile ¢alisan etkisi arttirmak igin bu
pazarlama tiiriinii kullanmaktadirlar. Amerika merkezli influencer pazarlama sirketi
Linqia da 2017°de “The State of Influencer Marketing” baslikli arastirmada 170
pazarlamaciya influencer pazarlamanin gelecek planlarindaki yeri sorulmustur. Bu
pazarlamacilarin %86’s1 i¢cin influencer pazarlama ana unsurlardan birisi olarak
goriilmiistiir. Influencer pazarlamanm kullanim nedenleri %89 oran ile 6zgiin igerik
sunumu, %77’s1 oran ile etkilesim yaratimi ve %56 ile web sitelerinde trafik artisidir
(Lingia, 2016, s. 2). Giiniimiizde artik bilgi ¢ok hizli yayilmaktadir ve sosyal
medyanin bu 6zelligi olumsuz sonuclar da dogurabilmektedir. Markalar artik stirekli,
gdz Oniinde olmazlarsa hizli hareket eden pazarda miisteri sadakatlerini
koruyamayacaklardir. Ayrica yalnizca imaj olusturma ve mesaj iletme yetersiz
kalmaktadir ve satin alma karar1 olusturma hedefi icin daha komplike stratejiler
gerekmektedir. Internetin yayginlasmas1 halkla iliskileri ve agizdan agiza
pazarlamay1 tamamen farklilastirmistir (Brown & Fiorella, 2013, s. 22) “The State of
Influencer Marketing” arastirma bulgularmna gore, influencer pazarlamanin basarisi

sunlara dayanarak Ol¢iilmektedir (Pazarlama 3.0, 2017):
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- Etkilesim - %81

- Trafik - %62

- Erisim - %61

- DOniisiim - %53

- Satis - %34

- Tiiketici Algis1 - %24

Influencer Marketing dogru se¢im karari ve basarili olglim yOntemleriyle birlikte
uygulanmadiginda yararlar1 sinirhi olacaktir. Ayrica influencerin takipgilerinin satin
alma potansiyelleri ve tavsiyelere ne kadar uyabilecekleri 6l¢iilmelidir. Bu sekilde
her sektdr kendine uygun fenomen sectikten sonra reklam mesajinin da dogru
tasarlanmasi gerekmektedir. Markanin dogasina uygun influencer secilmesinin yani

sira bu influencerin hitap ettigi kitlenin dogru analizi de olmazsa olmazdir.
2.5 Sosyal Aglarda Influencerlar

Ryan ve Jones (2009, s. 29), sosyal medyadaki influencerlari, isletmelerin
reklam taktikleri kapsaminda tiiketiciye vermek istedikleri mesaji tasiyacak olan
kanaat Onderleri olarak gormektedir. Influencerlar, sosyal mecralarda, bloglarda
begendikleri tiriinlerin itibarma itibar katarken, begenmediklerinin itibarlarini yerle
bir etmektedir ve bunun i¢in web 2.0’dan faydalanmaktadir. Reklamverenler, takip
edenlerin sozlerine gilivendigi influencerlara biiyilkk Onem vermektedir. Bu
influencerlar, birgok tiiketici dinamik hale getirilebilmekte ve bu nedenle, iiretici ve
reklamverenler, lrettikleri mal veya hizmetin itibarinin yliksek olmasmi saglamak
amaciyla influencerlar ile iyi iliski kurmalar1 6nemlidir. Influencerlar, gerek sosyal
mecralar vasitasi ile gerekse de diger mecralar1 kullanarak, bir {irin ile alakali
izlenimlerini  ve olumlu veya olumsuz gorislerini  milyonlarca  kisiye
ulastirabilmektedir. Bu kisiler, ayn1 zamanda yakin c¢evreleri tarafindan da giivenilir
kaynak olarak goriilmektedir. Oyle ki, swradan insanlar olmalarma ragmen,
influencerlarin  sdyledikleri, bircok profesyonel gazeteci yahut muhabirin

soylediginden daha fazla itibar gorebilmektedir. Hatta politik alanda dabhi,
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influencarlarin destegini arkasina alan bir aday, rakibine gore avantajli konumda

olabilmektedir.
2.5.1 Bloglar

Bloglar, icerik tiretmek icin kullanilan sitelerdir ve bu mecralarda kisa
makaleler paylasilabilmektedir. 1997 yili Aralik ayinda, ilk olarak weblog olarak
adlandirilmislardir. Weblog kelimesinin manasi internet iizerinden giinliik yazmaktir.
Ancak, bloglar1 kullananlar1 bir miiddet sonra kendi kendilerini "blogger” olarak
tanimlamislardir ve bu isim kabul edilmis, bu siteler blog, kullanicilar1 ise blogger
olarak tanimlanmistir. 1999 yilinda Livejournal ve Blogger adindaki internet
sitelerinin ortaya atilmasiyla, bloglar ilgi gérmeye baslamis ve 2008 yili itibariyle
184 milyon blog, 346 milyon da okuyucu bulundugu saptanmustir (Zarella, 2010, s.
11).

Stokes, bloglar1 ¢esitli mevzularla alakali icerik paylasimi yapilan ve ¢cogu zaman
ouyan kisilerin yorum yazmasina izin verilen kolay kullanimli internet siteleri olarak
tanimlamaktadir. Siradan bir blog sitesi, benzer blog siteleri ve diger internet
sitelerine de erisim olanagi sunmaktadir. Technorati, bloglar1 ve sosyal medyay1
takip etmekte olan bir uygulamadir. Blog, burada, “internet tizerinden paylasilan ve
belli periyotlarla giincellemesi yapilan giinliik” olarak agiklanmistir (Stokes, 2008, s.
379). Bloglar sahsi olabildigi gibi, bir kurum, isletme yahut bir topluluga da ait
olabilmekte ve politik yorumlarin yani sira, sahsi gezi yazilarina varmcaya dek ¢esitli
icerikler barindirabilmektedir. Bloglar, ekseriyetle yazilardan olugsmakta, ancak bazi
durumlarda video, ses yahit resim gibi multimedya hizmetlerini de icinde
bulundurmaktadir. Kimi bloglar, yazari olan sahsin tanidiklarina ve ailesine yonelik
olurken, kimi bloglar ise, tiraj1 yiiksek bircok gazeteden daha popiiler olabilmekte ve
daha genis bir okuyucu kitlesine ulasabilmektedir. Stokes (2013)’un yaptig1 tanima

gore, bloglardaki igerikleri olusturan unsurlar su sekilde agiklanmaktadir:
Yazar: Blog icin igerik iireten sahis.
Baslik: Bir baglantiya yonlendirmeye yarayan bir blog baslig1.

Etiket: Blog yazismin ne ile alakali oldugunu belirten ve yazilar1 bir

kategoriye sokan unsurlar.
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Yorumlar: Genellikle serbest olan, okuyucularin yazdigi ve yine genellikle

herkesin okuyabildigi yazilar.

Bloglar, sirketlerin giderek daha da fazla ilgisini ¢ekmekte, hem hedef kitlenin
taleplerini tartmak, hem de sektordeki rakiplerini tanimak ve onlarla ilgili bilgi sahibi
olmak gibi hedeflerle gittikge artan bir siklikla kullanilmaktadir. Tiiketici kesim,
bloglardan, satin alacaklar1 bir iirlinle alakali bilgi sahibi olmak ve fikirlerini beyan
etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu bakimdan, bloglar, marka giivenilirligini
arttrmak ve miisteri ve tiiketicilerle etkilesim halinde olmak konusunda 6nemi

giderek artan vasitalardir.
2.5.2 Twitter

Bugiin, mikroblogging uygulamalarmnin i¢indeki en popiiler olan1 Twitter’dir.
Uygulama 140 karakterden olusan kisa mesajlar1 paylasmaya olanak saglamakta,
insanlarin birbirini ve ilgili konular1 takip etmelerini saglamakta, bunun yam sira,
resimler ve videolar gibi iceriklerin de paylasilmasma olanak saglamaktadir. Insanlar
birbirleriyle etkilesim halinde olmak, popiiler kisilerin yiiklemelerini gorebilmek,
Insanlar tanidiklar1 ile iletisimde kalmak, begendikleri iinliilerin paylasimlarmi takip
etmek, akademisyen, yazar ve siyaset¢ilerin yaptiklarini ve ayni1 zamanda giindemi
takip etmek amaciyla Twitter’dan faydalanmaktadir. San Francisco’da bulunan ve
ismi Obvious olan bir girisim kapsaminda 2006 yilinda, Twitter adli uygulama orta
cikmistir. En bastan, bu uygulama sadece firmanin mensuplarinin kendi aralarindaki
haberlesme araci olan uygulama, 2006 yilinin Ekim aymda, halka acilmistir.
Twitter’daki 140 karakter sinirlamasima tabi tutulan gonderilerin ismi Tweet’tir
(Safko, 2009, s. 291). Uygulamay: kullananlar, hesaplar1 araciligiyla takp ettikleri
kigilerin tweetlerini gorebilmektedir. Bunun yani sira, begenilen konulardaki
iinliileri, topluluklar1 ve politikacilarin mesajlarin1 da paylasmak (retweet etmek)
miimkiindiir. Bu yOntemle, kullanicilar bu mesajlar1 kendi takipgilerine
gondermektedir. Bir Twitter hesabin1 takip eden kitle biiylidiikge o hesap daha fazla
kisiye ulasabilmektedir. Uye olan kullanicilar Twitter sayesinde mail adreslerinden
faydalanarak arkadaslarin1 bulabilmekte ve arama Ozelliginden faydalanarak
kendilerine hitap eden kullanicilar1 da takip edebilmektedir. Mikroblog konsepti,

bloglara nazaran daha az vakit aldigindan sevilmekte ve buralardaki gonderiler
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zorluk yaganmadan takip edilebilmekte ve anlasilabilmektedir Satko (2009)’ya gore,
140 karakterlik sinir, gonderilerin ¢ok az vakitte anlagilabilmesi ve mesajin yerine
ulasmasidir. iki tarafli etkilesimi saglayam uygulama, hem sahsi, hem de kurumsal
anlamda insanlara yardimei1 olmaktadir. Weber, Twitter’in sahsi yararlarini su sekilde

siralamaktadir (Oztiirk M. C., 2013, s. 126):
- Gilindemden haberdar olabilme
- Aile i¢1 ve tamidiklar ile etkilesimi saglama
- Arkadaglarinin arkadaslar1 ile arkadas olabilme
- Hayat, meslek yahut ugraslar ile alakali paylasimlar yapma

- Kitap, televizyon programlari, miizik veya herhangi bir baska sanat dal ile

alakali sohbet etme
- Goriislerin paylagimini yapma

- Cesitli mevzular, kisiler, kurum kuruluslar ve her tiirlii diger konu ile alakali

arastirmalarda bulunma.
- Sevilen linklerin paylasimini yapma

- Sanatcilar, siyasetgiler, popiiler insanlar ve daha bir¢ok ilgi uyandirici insan1

takip listesine alma
- Tweetler’in kendiliginden bagka sosyal mecralarda da paylasilmasi.

Weber, Twitter’m kurumsal faydalarmi da su sekilde sralamaktadir (Oztiirk M. C.,
2013, s. 126):

- Markalar1 ortaya ¢ikarma, biiyiitme ve genis kitlelere duyurma
- Sirket, tretilen tirlinler yahut sahislar1 pazarlama

- Takipgileri arttirma

- Alaninda uzman kisilerle baglant1 kurma

- Tiiketici ile baglant1 kurma ve o kitleye ulagma

- Sirket veya tretilenler ile alakali bildirilen goriisleri gorme
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- Yeni ¢alisan ve is ortaklar1 edinme

- Diger ¢evrimigi mecralarda baglantiyr devam ettirme

- Farkli is imkanlar1 yaratma

- Toplant1 ve 6nemli organizasyonlarin diizenlemesini yapma

Twitter gibi mikroblog mecralari, bugiin, sahislarim eglenmek amaciyla kullandig:
mecralar olmanin 6tesinde, politik figlirler ve firmalarca kullanilmakta ve reklam
amacina hizmet edebilmektedir. Amerika’da baskan Barack Obama’nin dahi se¢im
calismalar1 kapsaminda halka yoOnelik paylasimlar yapmasi ve twitter’dan

faydalanmasi da bu durumun ispat1 niteligindedir.
2.5.3 Instagram

2010 yili Ekim aymda, Kevin Systrom ve Mike Krieger, Instagram’i
gelistirmistir. Uygulama ticretsizdir. Fotograflar1 modifiye etmet i¢in ¢ok sayida
filtreye sahip oldugu bu sayede fotograflari oldugundan daha iyi bir duruma
getirdiginden dolayi, bu fotograf paylasim sitesi, kullanicilar nezdinde biiyiik ilgi
gormiistiir. Kurulusunda yalnizca 10S’u desteklemekte iken, sonradan Android igin
de uygun duruma gelen Instagram’m kullanici sayisinin 1 milyonu bulmasi uzun
stirmemistir. Uygulamay1 kullananlar, uygulama sayesinde, bir fotograf veya video
cekip, bu videolar1 aninda filtreler araciligiyla modifiye edip hemen kendilerini takip
edenlere ulasabilmektedir. Tiim bu dzellikleri dikkate alindiginda, Instagram mobilde
en ¢ok kullanilan uygulamalarin i¢inde {ist siralarda yer almaktadir (Sabuncuoglu &
Giilay, 2014, s. 19). Facebook, Instagram’1 satin almis, ve bunun ardindan Instagram
daha genis kitlelere ulasmis ve popiilerlesmistir. Bunun ardindan Instagram bir mobil
uygulama olmaktan ¢ikarak bilgisayarlarda da kullanilabilir hale gelmistir. Ancak,
bilgisayarda yalnizca fotograflar goriilebilmekte, fotograf paylasma olanagi
sunulmamaktadir. Instagram, yalnizca mobilde tam manasiyla kullanilabilmektedir

(Aslan & Unlii, 2016, s. 49).

Uygulamanin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden bir tanesi de fotograflara koyulan etiketler
yani diger bir deyisle Hashtag’lerdir. Bu Hashtag’ler (#) ile baglamakta ve genellikle

bir konuda bilgi veren ve o konuyu anlatan bir sdzciikten olusmakta ve o konuda
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yaymlanmig fotograflar1 aramak igin kullanilmaktadir. Bu Hashtag’ler, bir konuyla
alakali olan fotograflara ulagsmak amaciyla kullanilmaktadir (Serafinelli, 2015, s.
136). Hashtag’ler ayn1 zamanda ulagilmak istenen bir konuya kolayca ulasmaya ve
iceriklerin konularinin da kolayca smiflandirilmasina olanak saglamaktadir. Bu
sayede, yapilan paylasimlar daha fazla insana ulagsmakta ve begeni gormektedir
(Bayraktar, 2017, s. 73). Ayn1 zamanda, bu durum uygulamay1 kullananlarin kendi
arkadas c¢evresinin yani1 swra, Hashtag’i kullanan herkesle iletisim halinde
olabilmektedir (Kogoglu, 2018). Uygulamay kullananlar, ayn1 zamanda direkt mesaj
ozelliginden faydalanarak fotograflarn1 dogrudan baskalarina iletebilmekte ve
mesajlar gonderebilmektedir (Eyidilli, 2013). Bu 6zellikten faydalanilarak, fotograf,
video ve mesajlar arzu edilen sahislara dogrudan gonderilebilmektedir. 2018 yilinda
giincellenen bu dogrudan mesaj 6zelligi, mesaj atilan kullanicilarin mesajlarma en
son ne zaman baktiginin bilgisini de verecek sekilde yeniden diizenlenmistir. Bu yeni
Ozellik eger istenirse kullanicilar tarafindan devre dis1 birakilabilmekte olup, mesaj
atilan kisilerin en son ne zaman mesajlarma baktigin1 ve o andaki c¢evrimigi
durumlarmi da gostermektedir. 2016 yilinda uygulama, yeni bir 6zellik olarak
Hikayeler (Stories) 6zelligini getirmistir (meetsoci, 2018). Bundan faydalanarak,
kullanicilar herhangi bir fotograf yahut videoyu sadece bir giin boyunca takipgilerine
sunabilmektedir. Bu 6zellik yeni olup uygulama tarafindan sik sik giincellenmekte ve
bu story’lere c¢esitli eklentiler eklenebilmektedir. 2016 yilinda ayni1 zamanda,
kullanicilarin canli yayin yapmalarina olanak saglayan bir 6zellik de Instagram
tarafindan ¢ikarimistir. Bu 6zellik, ilk olarak Amerika i¢in getirilmis olup, zamanla
baska iilkelerde de kullanilmaya baslanmistir. Canli yaym 6zelliginden faydalanarak,
uygulamayi kullananlar story kisminda canli yayin yapabilmekte ve bu yaymlar bir
giin boyunca orada kalmaktadir. Bir giin sonra tiim bu igerikler kendiliginden

kaldirilmaktadir (Papuggiyan, 2016).

Kevin Systorm ve Mike Krieger uygulamay1 sosyal fotograf paylasim uygulamasi
olarak kurmustur. 2010 yilinin Aralik ayinda uygulama 1 milyon insan tarafindan
kullanilmaktaydi. 2012 yilinin Nisan aymda ise, Facebook, 1 milyar dolar gibi bir
ticret 0deyerek devraldi. 2012 yilinin Temmuz ayinda, 80 milyon kisi Instagram’1

kullanmaktaydi. 5 Kasim 2012 tarihinde, 6nceden yalnizca mobilde kullanilabilen
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Instagram’a bilgisayarlardan ve internetteki tarayicilardan da ulasilabilmeye
baglanmigtir. 2013 yili Subat ayinda Instagram 100 milyon kisi tarafindan
kullanilmaktaydi. Ayni yilin Haziran aymda, uygulama, kapsamini genisleterek
kullanicilarina video paylasma olanagmi da sunmustur. Ekim 2013’te ise, uygulama
reklam igerikli video ve fotograflar1 da igerecek sekilde yeniden diizenlenmistir.
2015 Mart ayinda, reklamlar gelistirilmis ve reklamlardan olusan bir fotograf galerisi
gelistirilmistir  (Carousel Ads). Aymi yil Eylil aymnda uygulamaya reklam
kampanyalar1 girmistir. 2016 yilinin Subat ayinda ise 200.000 reklamci Instagram ile
caligmaktaydi. Instagram, Mart 2016’da gonderilerin  kronolojik  olarak
srralanmasmin  kaldirildigint agiklamig, 19 Mayis 2016°da reklam galerilerinin
(Carousel Ads) videolar i¢in de uygulanacagini duyurmus, 2 Agustos 2016 tarihinde
Hikayeler (Stories) 6zelligini getirmis, 23 Agustos 2016 tarihinde, cesitli sirketler
Stories Ozelliklerini reklam amaciyla kullanmaya baslamis, 22 Eylil 2016 yilinda
Instagram’1 kullanan reklamcilarin sayisi ayda 500.000’1 gegmis, 10 Kasim 2016
yilinda gif 6zelligi tanitilmis, ertesi giin fotograflar ve videolar dikey olarak da

paylasilmaya baslanmistir.

Instagram, iistlendigi gorevi, miisterek tecriibelerden faydalanarak miinasebetleri
ilerletmek olarak goérmektedir. Sahislarin video ve fotograflar vasitasiyla orijinal
bicimlerde kendilerini anlatmalarina olanak tanimak istemektedir. Uygulama, bu
acidan diinya ¢apinda milyonlara yol gostermektedir. insanlar, bu mecrada sahip
olduklar1 tutkular1 birbirlerine agmaktadir. Bugiin, Instagram, diinya ¢apinda farkl
kisilerin ilham verici igeriklerle birbirine ulasmakta oldugu bir mecra olarak

yasamint siirdiirmektedir.
2.5.4. YouTube

Iki yonden olusan bir iletisimin s6z konusu oldugu paylasim sitelerinin énde
gelenlerinden olan Youtube’da iiyeler yaptiklari videolar1 paylagmaktadir.
Amerika’nin Kaliforniya eyaletindeki San Bruno kenti, Youtube’un merkezinin
bulundugu yerdir. Daha 6nceden Paypal’de de ¢aligmis olan Steve Chen, Chad
Hurley ve Jawed Kavim, 15 Subat 2005’te bu siteyi kurmustur. 2006 yilinmn Kasim
aymda 1.65 milyar dolarlik bir bedel ddeyen Google Youtube’u satin alarak
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blinyesine katmistir. Bugilin Youtube, Google’in bilinyesinde hizmete devam

etmektedir. Istatistiklere bakilacak olursa:

- Tim dinyada giinimiizde 1 milyar1 askin Youtube kullanicisi
bulunmaktadir ve bunlarin izledigi videolarin siiresi her giin toplam 1 milyar saati

gecmektedir.
- Izlenen videolarin yaris1 mobilden izlenmektedir.
- 88 tilke, kendi yerel Youtube siirlimiine sahiptir.
- Internet kullananlarin yiizde 95°i Youtube kullanmaktadur.
- Youtube’da 76 farkli dil mevcuttur.

- 50 milyonu agkin aktif referans dosyasini i¢inde bulundurmakta olan
Content ID veritaban1 Youtube’da mevcuttur. Content ID veritaban1 Emmy 6diilii

almistir ve diinyadaki en genis veritabanidir.

- Bu veritabanmi sayesinde Youtube, miizik ve film iireten kurumlarin telif
isteklerini daha 1yi yonetmesini saglamis, boylece 400 milyonu askin videonun telif
hakkma tabi tutulmasina Oncli olmustur. Bu sayede telif haklar1 ellerinde
bulunduranlar Youtube’a yiiklenen videolar1 denetleyebilmisler, telif hakkma tabi

tutulan videolardan gelir elde edebilmislerdir.
2.5.5. Wikiler

Wiki’yi isminde kullanan ilk internet sitesi “wikiwikiweb.com”dur. Bu site,
1994 yilinda Ward Cunnigham’m kurdugu bir sitedir ve {liglincii kisiler siteyi
degistirebilmekte ve diizenleyebilmektedir. “Wiki” ismi, Cunnigham’mn Honolulu
havaalaninda sahit oldugu bir olaydan gelmektedir. Bu havaalaninda, bir terminalden
baska bir terminale gec¢is esnasinda kullanilan otobiislerin ad1 “wiki-wiki”dir ve wiki
sozcligli hizli demektir. Bu durumdan yola ¢ikan Cunnigham, siteye wiki-wiki adini
vermeyi uygun bulmustur. 2007 yili Mart ayinda, online Ingilizce bir sézliik olan
Oxford sozliigiinde, wiki kelimesi kendine yer bulmustur (Safko, 2009, s. 168). Bu

sozliik, “wiki” kelimesinin manasiyla alakali:

Kullanicilarm gelisimine katki sagladigi ve tiim kullanicilar kendi igeriklerini dahil
edebildikleri ve degistirebildikleri c¢evrimi¢i veritabani tanimimni yapmistir.

67



Wikipedia, ¢evrimici ansiklopedi hizmeti vermekte olan ve online olarak ulasilabilen
milyonlarca makaleye ev sahipligi yapmakta olan Wkipedia’dir (Mayfield, 2018, s.
6). Wikipedia, ¢evrimici bir ansiklopedi oldugundan, bu siteyi kullananlar yiiklenen
icerikten beslenmekte ve bu igerik siklikla giincellemeye tabi tutulmaktadir. Bu
ansiklopedi herkese agiktir ve ister yazar ister okuyucu olarak herkes Wikipedia’ya
erigebilmektedir (Akar, 2010, s. 70). Belli basl 6zellikleri nedeniyle wikiler blog
sitelerinden farklidir. Bloglar yalnizca tek bir yazarm {irettigi icerikten olusmakta ve
yorum yapilip yapilamayacagi yazarin sahsi iznine tabidir. Wiki formatinda ise,
birden fazla yazar bulunmakta ve baska sahislar her daim wikilere katkida
bulunabilmektedir. Wikiler hareketli bir igerige sahiptir ve diger kisiler icerige her
daim miidahil olabilmekte ve modifiye edebilmektedir. Bloglarda iletiler kronolojik
sira gozetilerek dizilmektetyken, wikilerde bu durum s6z konusu degildir. Safko
(2012, s. 167), wikilerin, sosyal medyada kullanicilarin igerige katilmalarinin
cekirdegi oldugunu ve biiyiik gruplarin bir araya geldiklerinde ortaya ¢ikardigi askin
bilgiyi ortaya koydugunu ileri siirmektedir. Wiki mecralarinda, miisterek bir bilgi
yumagi mevcutur ve tiim igerikler bu yumagin bir par¢asi olmakta, igerik iireten ¢ok
sayida insan tarafindan da ortaya konmakta ve giincellenmesi de bu kisiler tarafindan
yapilmaktadir. Is hayatma bakilacak olursa, bazi isletmeler wikileri miisterileri ile
ortak hareket etmektedir (Aytekin, 2011, s. 9). Sirketlerin wikilerden faydalandigi
diger konular ise, bilgilerin kaynagmi belirtmek, maildeki spam klasoriini
bosaltmak, veritabani yaratmak, belgelendirme c¢alismast yapmak ve tasarilari

yonetmek olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akar, 2010, s. 71-73).
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UCUNCU BOLUM
OTOMOBIL INFLUENCERLARININ TUKETICiNiN SATIN

ALMA DAVRANISINA ETKIiSININ OLCULMESI UZERINE BIiR
ARASTIRMA

Herhangi bir Uriinii satin almadan Once internet {izerinden arastirma yapmanin
giinimiizde ¢ok faydali oldugu goriilmektedir. Satin alinacak {iriiniin maddi olarak
degeri arttikga arastirma igin ayrilan zaman da artmaktadir. Otomobil satin almak da
ciddi ve zor bir siire¢ olarak goriilmektedir. Otomobil satin alanlarin %62’si,

almadan 6nce mutlaka YouTube’da arastirma yapiyorlar (TNS, 2016).

3.1. Otomobil Influencerlari

3.1.1. Otomobil Endiistrisinde Influencerin Rolii

Influencer pazarlama yontemi, araba saticilari igin, pazarlama stratejileri

sosyal medya ve ¢evrimici pazarlama ile yiiriitiildiiglinde biiyiik onem arzetmektedir.

Influencer pazarlama biraz daha hiiner istemekte, ancak araba saticisi tarafindan
benimsenmesi de o kadar zor olmamaktadir. Salt araba galerileri igin, yerel
influencerlar ve tinliiler en 1yi ¢6zlimken, biiylik satic1 gruplari i¢in, ulusal lnliilerle
anlasmak dah mantiklidir, zira bu kisiler pazarlama izlerini daha genis bir bolgeye

yayabilmektedir.

Asagida, influencerlardan faydalanmakta olan birtakim araba iireticileri ve

anlastiklar1 influencerlarin bir listesi mevcuttur (izmocars, 2017):

Jaguar: Jasey Duprie, iinlii moda blogger1, Instagram ve Snapchat hesaplari

iizerinden Jaguar’1 pazarlamistir. Kampanya yaklasik 4000 begeni toplamistir.

Mercedes Benz: Sosyal Medya yildizi Casey Neistat Mercedes Benz’i
Youtube ve Instagram lizerinden pazarlamistir. Bu kampanya yaklasik 63.000 begeni

toplamustur.
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Toyota: Seyahat ve macera Youtuber’1 Louis Cole, Youtube kanali iizerinden
Toyota’y1 pazarlamistir. Cole’lin Kaliforniya’da gerceklestirdigi seyahate Toyota

tarafindan sponsor olunmustur.

Cadillac: Unlii erkek moda influencer1 Nick Wooster, Cadillac’1 Instagram
hesab1 iizerinden pazarlamistir. Sirketin sponsor oldugu Cadillac arabayla yaptig: bir

haftalik gezi, yaklasik 11.000 begeni toplamistir.

Chrysler: 1 buguk milyon takipg¢iye sahip olan oldukca popiiler erkek moda
blogger1 Adam Gallagher’m Instagram hesabr {izerinden yiiriittiigii Chrysler

kampanyas1 oldukca etkili olmustur.

Chevrolet: Eski manken ve simdinin moda blogger1 Natalie Saurez ¢evrimici

bir moda portalinda Chvrolet Cruze’ii pazarlamistir.

Izmocars: Son olarak, Audi A3 i¢in izmocars tarafindan yiiriitiilen bir Audi

satig promosyonu oldukc¢a basarili olmustur.

TOYOTA’nin evcil hayvan influencer @LOKI THE WOLF ile ortak olmasi
sektorde en ¢ok ses getiren reklam kampanyalarindan biri olmustur. 1937 yilinda
kurulan Toyota, pratik ve aynmi derecede ekonomik araclar1 ile taninmaktadir. Yillik
kazancina bakildiginda, Japon araba iireticisi, diinyadaki en biiyiik besinci sirket
konumundadir. Swrf 2017 yilinda bile, 254 milyon dolardan fazla kar etmistir.
4Runner, markanimn en popiiler modellerinden birisidir. Toyota’ya gore, kamyonet ve
SUV’ler otomobil pazarmin 3’te 2’sini olusturmaktadir. Bu nedenle, bu modelin
pazarlamasi i¢in sosyal medya influencerlar1 ile ¢aligmayi tercih etmislerdir. 2018°de
zaten basarili olan 4Runner satiglarin1 daha da ileriye tasimak amaciyla, marka,
seyahat influencer1 Kelly Lund ve influencer kdpegi @loki ile anlagmistir. 4Runner,
macera ve arazi slirlisli i¢in tasarlanmig bir aragtir. Toyota’nin sitesinde, aracin dag
yolunda kamp ekipmaniyla donatilmis bigimde seyahat ederken ki fotografi
mevcuttur. Bu nedenle, Sibirya Husky’si Loki, engebeli, arazi siiriisiinii pazarlamak
icin milkemmel bir influencerdir. Kopegin Instagram hesabr (Lund tarafindan

yonetilmekte) dogadaki miithis fotograflarin karisimmdan olugsmaktadir (izmocars,
2017).
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3.1.2. Araba Uzmam Olarak Influencerlar

Araba influencerlari, alic1 ve saticilar nezdinde araba endiistrisinde kendine
has bir yere sahiptir. Genel anlamda konusmak gerekirse, saticilar endiistride uzman
kisi olarak goriilmektedir. Tiketiciye nazaran daha biiyiilk bir ara¢ tecriibecine
sahiplerdir. Ancak, tiiketiciler, bu bilgi ve uzmanlig1 kiigiimseme egilimine
sahiptirler. Araba satmayir amagladiklar1 disiincesiyle araba iireticilerine
giivenmemektedirler. Araba influencerlar1 ise, bu sorunu daha az yasamaktadirlar.
Influencerlar da, araba freticileri gibi, pazarladiklar1 ara¢ hakkinda bilgi sahibi
olmakta, ancak satis yapmayir daha az umursamakta ve cevrimici topluluklarini
gelistirmek ve siirdlirmek amaciyla en iyi tavsiyeleri vermek amacini tagimaktadirlar.
Araba markalari, influencerlar ile ortak olmak suretiyle, giivenilmezlikten
siyrilabilmekte ve tliketicinin satin aldiklar1 vasitalarin giiclii ve zayif yonlerini daha
iyl anlamalarmi saglayabilmektedir. Influencerlarin otomotiv endiistrisinde en
onemli etkileri ise harekete gecmeye Ozendirmek ve geri besleme dongiisi

olusturmak olmak iizere iki maddede 6zetlenebilir;

Harekete gegmeyi 0zendirmek: Araglar biiyiik esyalardir. Alicilar aylarca
hatta yillarca araba almak i¢in para biriktirmektedir. Influencerlar olduk¢a arzu
uyandirict  olmakta ve tiiketiciyi harekete gegmeye ve araba almaya
0zendirebilmektedir. Influencerlar iirlinlere yeni bir 151k tutmakta ve araglar1 ugrunda
para biriktirmeye deger iirlinler olarak gosterebilmektedir. Bir influencerin saniyeler
icerisinde 0’dan 60 kilometre hizina ¢ikabildigini gdriince, influencerin bir aracin
birinci smif komforu ve aile uyumlulugunu ovdiigiinii goriince, bir tiiketici
influencerdan ilham alarak, biraz daha para biriktirerek daha once almayi

diistiinmedigi bir modeli satin almaya tesvik edilebilmektedir.

Geri Besleme dongiisii olugturma: Son model arabalar1 influencerlar ile aktif
bir sekilde gérme olanagi saglanabilmektedir. Bir arabanin ¢evresinde gelisen samimi
bir iletisim olusturulabilmektedir. Markalar, her yil yeni 6zellikler, yeni renkler ve
yeni modeller ortaya atmaktadir. Influencerlar, bu yeni giincellemeler ile tiiketici
arasinda yeni kopriiler kurabilmek amaciyla kullanilabilmektedir. Influencerlar ayni

zamanda kitleler ve onlarin bu giincellemelere verdigi tepkilerin sesi de
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olabilmektedir. Izleyiciler, bu giincellemelere begenilerle, paylasimlarla, yorumlarla
ve bildirdikleri goriisler aracihigi ile karsilik verebilmektedir (Wheeler, 2018).

3.2. Otomobil Influencerlari

3.2.1. Carsiver

10 seneden beri ara¢ gazeteciligi yapmakta olan Fahir Talib, ilk olarak
arabam.com’da icra ettigi isi otohaber, Tuning Tiirkiye, Autocar ve auto motor &
sport gibi platformlarda editorliik isleriyle ilgilenmistir. Bunun ardindan 2013
senesinin sonlarindan itibaren Youtube gibi internet platformlarma giris yaparak
Carviser isimli bir proje ortaya atmistir. Carviser, car adviser, yani araba danismani
anlamini tasimaktadir (Carviser, 2019). Youtube adli platformda gesitli otomobillerin
test siirlisleri, incelemeleri ve bilgi verici videolar ile igerik tiretmektedir. 2019 yili
itibar1 ile YouTube’da 340 bin takipg¢isi bulunmaktadir. Ayn1 zamanda Instagram ve
Twitter gibi sosyal mecralarda da bulunan Carviser’in resmi sitesinin ismi

www.carviser.com’dur. Her ¢arsamda YouTube iizerinden yeni bir test siiriis yahut

performans videosu yaymlanmakta olup, genis bir ¢esitlilige yer verilmektedir ve ¢ok
sayida araba markasinin ¢esitli modellerinin test siiriisleri, performans incelemelerine

yer verilmektedir (Youtube, Carviser, 2019).
3.2.2. Dogan Kabak

Dogan Kabak, 18 seneye yakin zamandir otomobil gazeteciligi ile
ugrasmaktadir ve iclerinde EVO ve Autocar’in da bulundugu dergilerde yazi isleri
miidiirliigi gérevini Ustlenmistir. Su anda TopGear isimli dergiyi yayimlamaktadir.
Instagram, Twitter ve YouTube gibi sosyal mecralarda bulunan Dogan Kabak’n,
YouTube’da 2019 senesi itibariyle 934 bin abonesi bulunan Dogan Kabak, yaptigi
test siiriiglerini ve performans testlerini izleyici ile bulusturmaktadir (dogankabak,
2019). Diinyanin gesitli bolgelerinde otomobiller hakkinda arastirmalar yapmakta, ve
bunlar1 izleyicileri ile paylagmaktadir. Her Sali ve Cuma giinlerinde saat 18:00°da
video yaymlamakta olan Dogan Kabak, 2011 yilinin ortalarmdan beri bu platformda
video paylasmaktadir ve araglar konusunda tiiketiciyi bilgilendirmektedir (Youtube,
Dogan Kabak, 2019).
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3.2.3. Onur Koray

Onur Koray, 2009 yilindan beri Blogger platformunda bulunan Agamemnon
isimli blogu iizerinden faaliyetlerini siirdiirmektedir. Otomobil konusunda oldukga
uzman bir kisi olan Onur Koray’in Agamemnon isimli blogu, 2010 yilinda otomobil
kategorisinde tgilinciilik odiliiniin sahibi olmustur. Blogunun erisim adresi

https://onurkoray.blogspot.com/ olan Onur Koray, bu adreste ayrintili otomobil

incelemeleri paylagsmakta, ¢ok yonlii ve kapsamli degerlendirmeler yapmaktadir.
Ayn1 zamanda Twitter ve Instagram gibi sosyal mecralari da etkin bir bi¢cimde
kullanan Onur Koray’in Agamemnon adli blogu, yaklasik 12 milyon kisi tarafindan

ziyaret edilmistir (onurkoray, 2019).
3.2.4. Otomobil Giinliiklerim

Otomobil Giinliiklerim, 2015 yilinda YouTube iizerinden video paylasmaya
baslamis olan bir otomobil incelemeleri igeren YouTube kanalidir. Kanalda
otomobiller ile alakali objektif bilgiler verilmekte, Ozellikle Tiirkiye pazarina
odaklanilmaktadir. Hem yeni, hem de eski modeller hakkinda incelemeler igeren
kanalin amaci, reklam furyalarina kapilmadan tiiketiciyi dogru bir sekilde
bilgilendirmektir. Twitter ve Instagram gibi sosyal platformlarda da bulunan
Otomobil Giinliiklerim, ¢ok sayida izleyiciye ve takipciye ulasmustir. An Itibari ile
YouTube’da 105 bin abonesi bulunan kanal, toplamda 28 milyon kez izlenmistir.
Sifir ara¢ tanitimimnin yani sira, ikinci el arag tanitimi da yapilmakta ve ikinci el
otomobil satin almak isteyenlere de Onemli bilgiler verilmektedir (Youtube,

Otomobil Giinliiklerim, 2019).
3.2.5. Otomobilin Mesut Abisi

2014 yilindan beri otomobiller hakkinda video ¢geken Otomobilin Mesut Abisi
isimli kanal, Mesut Biyik’a aittir. Kanal, an itibari ile 42 milyon kez izlenmis olup,
286 bin kisi tarafindan takip edilmektedir. Otomobile farkli agilardan bakmay1
misyon edinmis olan kanal, ¢ok sayida marka ve model hakkina inceleme

yapmaktadir (Youtube, Otomobilin Mesut Abisi, 2019). https://www.mesutabi.com/

adli internet sitesinin de sahibi olan Mesut Biyik, bu sitede otomobil konusunda

diinya capmnda haberlere yer vermektedir ve magaza kisminda otomobil
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ekipmanlarinin  satigint  yapmaktadir. Teknoloji, inovasyon gibi konularda
bilgilendirme yapmakta ve goriis yazilar1 yazmaktadir. Otomobilin Mesut Abisi,
Instagram, Twitter, Facebook gibi sosyal mecralarda da yer almakta ve o mecralari

da aktif olarak kullanmaktadir (mesutabi, 2019).

3.2.6. Motor1Turkey

2016 senesinnin ortalarinda YouTube ftzerinden otomobil incelemeleri
paylasmaya baslayan Motor!Turkey, 88 bin aboneye sahiptir ve 20 milyona yakin
kez izlenmistir. Kanalda, hem eski hem de yeni otomobil modellerinin test siirtisleri,

analizleri yer almakta, tiiketiciye tavsiye verilmekte ve bilgilendirme yapilmaktadir

(motorl, 2019). Aym1 zamanda https://tr.motorl.com/?p=2 adl bir internet sitesi de
bulunan MotorlTurkey, bu site {izerinden kapsamli ve ayrmtili incelemeler
paylasmakta, Tiirkiye’den ve diinyadan otomobil ile alakali haberlere yer
vermektedir. Bu web sitesinde, ¢esitli dillerde de hizmet verilmektedir (Youtube,
Motorl1Turkey, 2019).

3.2.7. Otomobil Diinyam

Otomobil Diinyam, 2010 senesinde, Eren Tekin dnderliginde kurulmustur ve
takim g¢alismasi yapmaktadir. YouTube kanali 2011 yilinin sonlarma dogru hayata
gecmistir ve bu kanalda test siiriisleri, analizler ve incelemeler paylasilmakta, her
hafta mutlaka en az 1 adet video yaymlanmaktadir. incelemelerde otomobiller
hakkinda kapsamli bilgiler verilmekte ve incelemesi yapilan arag minimum 3 giin
stiriildiikten sonra inceleme yapilmaktadir (Youtube, Otomobil Diinyam, 2019). 2019
yili itibar1 ile 94 milyon kez izlenmis olan YouTube kanalinin 227 bin civar1 abonesi

bulunmaktadir. https://otomobildunyam.com/ adli bir de web sitesi bulunan olusum,

bu sitede otomobilleri birbirleri ile karsilastirmakta, Tiirkiye’den ve diinyadan
otomobiller hakkinda olan gelismeleri paylasan ve lansmanlara yer veren ekip,
Facebook ve Twitter gibi sosyal mecralarda da aktiftir. Otomobil Diinyam ekibi, ayn1
zamanda CNN Tiirk ortakliginda 7. Vites adli bir programi sunmakta ve

yapimciligini iistlenmektedir (otomobildunyam, 2019).

74


https://tr.motor1.com/?p=2
https://otomobildunyam.com/

3.2.8. Otopark.com

2000’li yillarin baslarindan bu yana otomobil hakkinda incelemeler, test
stirtisleri ve analizler paylagsmakta olan otopark.com adli web sitesinde, diinya
capinda otomobiller ile alakali haberlere ve kose yazilarina da yer verilmektedir.
Web sitesinin forum kisminda, kullanicilar goriislerini de paylasabilmektedir. Cektigi
videolar1 hem YouTube iizerinden hem de kendi web sitesi lizerinden paylagsmakta
olan otopark.com’un 2019 senesi itibar1 ile YouTube’da 331 bin civar1 abonesi
bulunmakta olup, ¢cektigi videolar toplamda 84 milyon defa izlenmistir. Her fiyat
araligindan ve her tiirlii tiiketiciye hitap edebilecek cinsten otomobillerin terst siiriisii
ve analizlerine yer verilmektedir (Youtube, Otopark, 2019). Otopark.com, 2016
yilindan bu yana Otoparkcom Otomotiv Sanayi ve Ticaret A.$’nin igerisinde
faaliyetine devam etmektedir. Tirkiye’de otomobil kiiltliriiniin gelisimine katkida
bulunmay1 amaglayan olusum, Twitter, Instagram ve Facebook ve Dailymotion gibi
sosyal mecralarda da faaliyet gostermektedir ve kullaniciya wulasmaktadir

(otopark.com, 2019).

3.2.9. Anamur Medya

Anamur Medya, 2000 senesinden beri otomobil gazeteciligi meslegini
sirdiiren Emre Anamur tarafindan kurulmustur. YouTube kanali 2016 yilinda
kurulmus olan olusum, kanalda olduk¢a alisilmadik bir konsepte yer vermekte ve
Emre Anamur, 6 yasindaki oglu Selim Anamur ile birlikte test siiriis videolar1 ¢ekip
paylagsmaktadir. Ayrica, kanalda, diinyanin c¢esitli bdlgelerinde otomobiller ile ve
teknoloji ile alakali analiz ve inceleme videolar1 paylasilmakta olan kanalda, haftada
iki video paylasilmakta ve Sali ve Cumartesi gilinleri bunun igin belirli saatler

mevcuttur (Youtube, Anamur Medya, 2019). http://www.anamurmedya.com/ adli

web sitesinden de cesitli haberler, paylasilmakta ve otomobilin diginda kalan

hususlara da yer verilmektedir (anamurmedya, 2019).
3.2.10. Otoseyir

Gokhan Aslan tarafindan kurulan Otoseyir.com’un YouTube kanali 2014
senesinden beri aktif olup, hem eski hem de yeni otomobil markalar1 ve modelleri ile

alakali videolar paylasilmakta ve goriisler paylagiimaktadir. Kanal, 2019 yili itibar1
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ile 4 buguk milyon kez izlenmis ve 33 bin aboneye ulasmistir. Gokhan Aslan, ¢esitli
otomobil fuarlarint ziyaret etmekte, ¢cok sayida marka ve modelin tanitimini ve
analizini yapmaktadir. Ayrintili ekipman incelemeleri ve eski modellerin analizlerine
de yer verilmektedir (Youtube, Otoseyir, 2019). Web sitesinde, otomobiller hakkinda
cok sayida blog yazisina yer verilmis olup, videolar buradan da paylasilmakta ve
diinya genelinde otomobil ve teknoloji haberleri buraya tasinmaktadir. Olusum, ayni
zamanda Twitter ve Facebook’u da etkin bir bicimde kullanmaktadir (otoseyir,
2019).

3.2.11. BenzinTV

Benzin magazin, aylik olarak ¢ikmakta olan ve Tiirkiye’de yayimlanan bir
otomobil dergisidir. Dergide yer verilen test siiriisii, inceleme ve analizlerin iginden
secilen modeller hakkinda videolar ¢ekilip YouTube iizerinden yaymlanmaktadir
(benzinmagazin, 2019). YouTube kanalinin ismi Benzin TV olan olusum, web
sitesinden de video paylagsmaktadir. Web sitesinde cesitli haberler, goriis yazilar1 ve
incelemeler bulunduran platform, YouTube iizerinden 27 milyon civar1 kez izlenmis
olup, 162 bin aboneye ulagsmistir. Facebook, Twitter ve Instagram adli sosyal

mecralar1 da etkin bir bi¢imde kullanmaktadir (Youtube, BenzinTV, 2019).
3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Youtube'dan otomobil influencer'lerim1 takip eden
18 yas istii kisiler olusturmaktadir Evren ise bu 6rneklemden se¢ilmis olan sosyal

medya kullanici olan 403 kisidir.
3.4. Veri Toplama Araclari

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket 4
boliimden olusmaktadir. Ik bdliim katilimcilarm cinsiyet, yas, aylik gelir, egitim
durumu, meslek ve YouTube kullanimlarma ydnelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci
boliimde Influencerlara yonelik kanaat onderi algisin1 6lgmeye yonelik bir dlgek
kullanilirken, {tgiinci boliimde YouTube yayincilarinin giivenilirligi, dordiincii
boliimde ise YouTube yaymciligmin pazarlama algismna yonelik bir 0Olgek

kullanilmaistir.
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Kanaat onderi algis1 6lgegi arastirmaci tarafindan gelistirilmis olup katilimcilarin
YouTube yaymcilarindan etkilenme diizeyini 6lgmek amaciyla tasarlanmustir. Olgek
5°1i likert tipinde 5 maddeden olusmaktadir (1=Hig¢, 5=Cok &nemli). Olgekten alman
yiilksek puan, YouTube yaymcilarina yonelik kanaat Onderi algisinin yiiksek

oldugunu gostermektedir.

YouTube yayincilarinin giivenilirligi 6lcegi, Eru, Celik, Celik ve Cop’un (2018)
calismasindan alinmustir. Olgek 5°1i likert tipinde 21 maddeden olusmaktadir
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum). Olgekten alman yiiksek

puan, YouTube yaymcilarma yonelik giivenin yliksek oldugunu gostermektedir.

YouTube pazarlama algis1 6lgegi Cetinkaya’nin (2019) calismasindan alinmistir.
Olgek 5°li likert tipinde 17 maddeden olusmaktadir (1=Kesinlikle katilmiyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum). Olgekten alman yiiksek puan, YouTube yaynciligmin
katilimcilarin pazarlama algisini pozitif agidan etki ettigini gostermektedir. Arastirma

boyunca 4 adet Hipoteze de cevap aranacaktir.

H1 - Videonun kalitesi ve popiilerlik diizeyi artis gosterdiginde, YouTube pazarlama

algis1 diizeyi de artis gostermektedir.

H2- Youtube’da vakit gecirme siireleri videolarm popiilerlik diizeylerini

etkilemektedir.
H3 - Katilimcilarin yas araligi; pazarlama algisi diizeyini etkilemektedir.

H4 - Katilimeilarin aylik ortalama gelir diizeyi; YouTube pazarlama algisi

diizeylerini etkilemektedir .
3.5. Verilerin Analizi

Analizde Oncelikle katilimcilarin kisisel bilgileri gosterilecek ardindan
aragtirma degiskenleri olan kanaat onderi algisi, YouTube yayincisinin uzmanlhgi,
YouTube yaymcisinin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerligi ve YouTube pazarlama
algisina iligkin tanimlayici istatistikler gosterilecektir. Arastirma degiskenleri
arasindaki iligkilere korelasyon analizi ile incelenecektir. Daha sonrasinda aragtirma
degiskenleri ile kisisel bilgiler arasindaki iliskilere bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek

yonlii varyans analizi ile bakilacaktir.
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Tiim istatistiksel analizler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences versiyon
25.0.0; SPSS Inc., Chicago, IL, ABD) programi ile yapilmistir. Analizlerde
tanimlayict istatistikler frekans (n), ylizde (%), ortalama, standart sapma, minimum
ve maksimum degerler olarak belirtilmistir. Bagimsiz iki grup siirekli degiskenlerin
kargilastirilmasinda bagimsiz Orneklem t testi, ikiden fazla gruplu siirekli
degiskenlerin karsilastirilmasinda tek yonlii varyans analizi testi (ANOVA)

kullanilmustir. Istatistiksel anlamlilik p<0,05 diizeyinde degerlendirilmistir.
3.6. Bulgular

3.6.1. Kisisel Bilgilere Iliskin Bulgular

Aragtrmanimn bu kisminda c¢alisma grubunu olusturan katilimcilarinn
sosyodemografik bilgilerine iliskin verilen cevaplarin ¢oziimlemeleri Tablo 1’de

sunulmustur.

Tablo 3. 1. Kisisel Bilgilere iliskin Frekans Analizi Sonuclar

Frekans (N) Yiizde (%)

Cinsiyet
Kadm 195 48,4
Erkek 208 51,6
Yas
18-25 70 17,4
26-33 194 48,1
34-41 83 20,6
42-49 36 8,9
50 ve lizeri 20 5,0
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Ortalama ayhk gelir

2000 TL ve alt1 90 22,3
2001-3000 TL 91 22,6
3001-4000 TL 82 20,3
4001 TL ve tizeri 140 34,7
Egitim durumu
[lkokul mezunu 4 1,0
Ortaokul mezunu 21 52
Lise mezunu 60 14,9
On lisans mezunu 63 15,6
Lisans mezunu 211 52,4
Yiiksek lisans mezunu 33 8,2
Doktora mezunu 11 2,7
Meslek
Kamu ¢alisani 64 15,9
Ozel sektor galisani 181 44,9
Emekli 9 2,2
Ogrenci 78 19,4
Serbest meslek 39 9,7
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Ev hanimi 17 4,2
Esnaf 15 3,7
YouTube’da giinde ortalama ka¢ saat vakit
gecirmektesiniz?
0-1 saat 161 40,0
2-3 saat 154 38,2
4-5 saat 63 15,6
6+ saat 25 6,2
YouTube’u en ¢ok hangi amaclar i¢in
kullaniyorsunuz?
Yeni seyler 6grenmek 180 447
Ginceli takip etmek 180 447
Unlii kisileri takip etmek 133 33,0
Influencerlar: takip etmek 151 37,5
Uriin deneyimleri hakkinda bilgi sahibi olmak 143 35,5
Aligveris Onerileri almak 108 26,8
Bir seyin (makyaj, “kendin yap” {riinleri vb.) nasil
yapllac}:]aglin 6gi/ej1mek a ) 1 129
Dizilerden parcalar izlemek 198 491
Eglenmek ve bos zaman ge¢irmek 191 47,4
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Miizik dinlemek, klipleri izlemek 206 51,1

Diger 17 4,2

YouTube’da influencerlarin videolarim izlerim.
Evet 258 64,0

Hayir 145 36,0

Takip ettiginiz Influencerlarin énerdigi bir iiriinii

hi¢ satin aldimiz m?
Evet 196 48,6

Hayir 207 51,4

Tablo 1’de goriilen kisisel bilgilere iliskin frekans analizi sonuglar1 incelendiginde
katilimcilarin  %48,4’lintin kadmn, %51,6’smm ise erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarm %17,4’i4 18-25 yas arasindayken, %48,1°1 26-33 yas arasinda,
%20,6’s1 34-41 yas arasinda, %8,9’u 42-49 yas arasinda ve %5’1i 50 yas ve
tizerindedir. Katilimcilarin %22,3’1 aylik ortalama 2000 TL ve alt1 gelire sahipken
%22,6’s1 aylik ortalama 2001-3000 TL aras1 gelire, %20,3’li aylik ortalama 3001-
4000 TL aras1 gelire, %34,7’si ise aylik ortalama 4001 TL ve iizeri gelire sahiptir.
Katilimeilarm %]1°1 ilkokul mezunu iken %5,2’si ortaokul mezunu, %14,9’u lise
mezunu, %15,6’s1 6n lisans mezunu, %52,4’1 lisans mezunu, %8,2’si yiiksek lisans
mezunu, %2,7’si ise doktora mezunudur. Katilimcilarin %15,9’u kamu ¢alisan1 iken,
%44,9’u ozel sektor calisani, %2,2°si emekli, %19,4’i 6grenci, %9,7°si serbest
meslek calisani, %4,2’si ev hanmimi, %3,7°si ise esnaftir. Katilimcilarn %40°1
YouTube’da giinde ortalama 1 saatten az vakit gecirirken, %38,2’si ortalama 2-3
saat, %15,6’s1 ortalama 4-5 saat, %6,2’si ise ortalama 6 saatten fazla vakit

gecirmektedir. Katilimeilarm %44,7°si YouTube’u en ¢ok yeni seyler 6grenmek igin
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takip ederken %44,7’si gilinceli takip etmek icin, %33’ tinli kisileri takip etmek
icin, %37,5’1 influencerlar1 takip etmek icin, %35,5’i tiriin deneyimleri hakkinda
bilgi sahibi olmak igin, %26,8’1 aligveris Onerileri almak i¢in, %42,9’u bir seyin
(makyaj, “kendin yap” iriinleri vb.) nasil yapilacagini 6grenmek igin, %49,1°1
dizilerden parcalar izlemek i¢in, %47,4’i eglenmek ve bos zaman gecirmek igin,
%51,1’1 miizik dinlemek, klipleri izlemek i¢in, %4,2’si ise diger amaglar icin
YouTube’u takip etmektedir. Katilimcilarin %64’ YouTube’da Influencerlarin
videolarmi izledigini belirtirken, %48,6’s1 takip ettikleri Influencerlarin énerdigi bir

iirlinii satin aldiklarini belirtmistir.

3.6.2. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Bulgular

Arastirmada g¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin kanaat onderi algisi,
YouTube yayincisiin uzmanhgi, YouTube yaymcisiin g¢ekiciligi, video kalitesi ve
popiilerligi ve YouTube pazarlama algis1 diizeyi arastrmanm degiskenlerini
olusturmaktadir. Arastirmanin bu kisminda, arastirma degiskenine iligkin tanimlayic1
istatistiki bilgileri verilecek olup daha sonrasinda ise Olg¢eklerin ve alt boyutlarin

birbiri ile olan iliskileri test edilecektir.

Tablo 3. 2. Arastirma Degiskenlerine iliskin Tanimlayic1 Analiz Sonugclan

N Ort. SS Carp. Bas. o

Kanaat 6nderi algisi 403 308 109 -399 -491 938
YouTube yayincilarinin ,952
guvenilirligi

YouTube yayincisinin uzmanhgr 403 3,31 94 -018 -916 ,928
YouTube yayincisinin ¢ekiciligi 403 2,85 ,88 ,392 -212 ,929

Video kalitesi ve popiilerlik 403 341 115 ,061 -963 941
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YouTube Pazarlama algis1 403 3,02 1,02 ,042 -, 716 ,975

Yapilan betimsel analiz sonuglar1 Tablo 2’de verilmis olup bu tablo incelendiginde;
katilimcilarin kanaat onderi algisindan aldiklar1 ortalama puan 3,08+1,09 olarak
bulunmustur. Ayrica katilimcilarm YouTube yayincilarmin giivenilirligi lgeginin
YouTube yaymcisimin uzmanligi boyutundan aldiklar1 ortalama puan 3,31+0,94
olarak bulunurken, YouTube yayincisinin ¢ekiciligi boyutundan aldiklar1 ortalama
puan 2,85+0,88 olarak, video kalitesi ve popiilerlik boyutundan aldiklar1 ortalama
puan ise 3,41+1,15 olarak bulunmustur. Katilimcilarin YouTube pazarlama

algisindan aldiklar1 ortalama puan ise 3,02+1,02 olarak bulunmustur.

Olgeklerin normal dagilim varsayimma uyup uymadigi carpiklik ve basikhik
katsayilarma bakarak belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5
degerleri arasinda olmasi degiskenlerin normal dagilima uyum gosterdigini ifade
etmektedir (Dogan ve Basokgu, 2010: s.65-66).' Yapilan analizler sonucunda
degiskenlerin tamamina yakininin belirtilen araliklarda oldugu tespit edilmistir. Bu
sebeplerden dolay1 degiskenlerin normal dagilima uydugu varsayimi kabul edilmistir.

Degiskenlerin kullanildig1 analizlerde parametrik analiz yontemleri kullanilacaktir.

Kullanilan 6lgektlerin  giivenilirlik seviyesi Cronbach’s alpha katsayis1 ile
dlciilmiistiir. Elde edilen sonuglar incelendiginde; Kanaat Onderi Algis1 Olgeginin
0,938 Cronbach’s alpha katsayisina sahip oldugu goriilirken, YouTube
Yaymcilarinm Giivenilirligi Olgeginin 0,952, bu dlgegin alt boyutlarmndan olan
YouTube yaymeisinin uzmanhigr alt boyutunun 0,928, YouTube yaymcisinin
cekiciligi alt boyutunun 0,929 ve Video kalitesi ve popiilerlik alt boyutunun 0,941 ve
son olarak YouTube Pazarlama Algisi Olgeginini ise 0,975 Cronbach’s alpha
katsayisima sahip oldugu goriilmektedir. Cronbach Alpha katsayisinin degerlendirme

kriterleri ise asagidaki gibidir;

I DOGAN, N. BASOKCU, T.O., (2010). Istatistik Tutum Olgegi I¢in Uygulanan Faktor Analizi ve
Asamali Kiimeleme Analizi Sonuglarinin Karsilastirilmasi, Egitimde ve Psikolojide Olgme ve
Degerlendirme Dergisi, 1(2), s.65-71
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0.00 < Katsay1 < 0.40 ise 6l¢ek giivenilir degildir.
0.40 < Katsay1 < 0.60 ise Ol¢ek diisiik glivenilirliktedir.
0.60 < Katsay1 < 0.80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

0.80 < Katsay1 < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir (Ozdamar, 1999: 513).2
Bu tabloya ve elde edilen Cronbach Alpha katsayisinin degerlerine gore; uygulanan

Olgeklerinin yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 3. Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskilere Yonelik Pearson

Korelasyon Analizi Sonuclar

1 2 3 4 5
rl
1- Kanaat onderi algis1
p
2- YouTube yaymncisinin ro.1e7 1
uzmanhgi p ,001

3- YouTube yaymcisimn -077 674 1

cekiciligi p 121 000

4-  Video kalitesi ve ' 166 144 432 1

popiilerlik p ,001 000 000

5- YouTube pazarlama ro.420 557 322 530 !

algis1 p 000 000 000 000

2 Ozdamar, K. (1999) Paket Program {le Istatistiksel Veri Analizi, Kaan Kitabevi, 2. Baski,
Eskisehir.
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Arastirma degiskenleri arasindaki korelasyonlar1 tespit etmek amaciyla Pearson
korelasyon analizi yapilmistir. Bulunan sonuglar incelendiginde kanaat onderi algisi
ile YouTube yaymncisinin uzmanligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube
pazarlama algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iliski
saptanirken (sirasiyla r=,167, p=0.001; r=,166, p=0.001; r=,420, p<0.001) kanaat
onderi algis1 ile YouTube yayincisinin ¢ekiciligi arasinda anlamli bir iligki
saptanamamustir (r=-,077, p=0.121). Bu sonuglara gore, influencerlara yonelik kanaat
onderi algis1 artig gosterdiginde, YouTube yayincisiin uzmanhigi ve video kalitesi
ve popiilerlik diizeyi de artis gostermektedir. Bunun yani sira YouTube yayincisinin
uzmanlig1 ile YouTube yaymcismin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik ve
YouTube pazarlama algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iliski
(srrastyla r=,674, p<0.001; r=,744, p<0.001; r=557, p<0.001) saptanmistir. Bu
sonuglara gore; YouTube yaymcisinin uzmanlhigi artis gosterdiginde, YouTube
yayincisiin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik diizeyi ve YouTube pazarlama
algis1 diizeyi de artis gostermektedir. Ayrica YouTube yaymcisinin gekiciligi ile
video kalitesi ve poplilerlik ve YouTube pazarlama algis1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonli iliski (swrasiyla r=432, p<0.001; r=,322, p<0.001)
saptanmistir. Bu sonuglara gore; YouTube yayncisinin gekiciligi artis gosterdiginde,
video kalitesi ve popiilerlik diizeyi ve YouTube pazarlama algis1 diizeyi de artis
gostermektedir. Son olarak video kalitesi ve popiilerlik ile YouTube pazarlama algis1
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iliski (r=,530, p<0.001)
saptanmistir. Bu sonuclara gore; video kalitesi ve popiilerlik diizeyi artig

gosterdiginde, YouTube pazarlama algis1 diizeyi de artis gostermektedir.
1. hipotez gergeklesti.

3.6.3. Kisisel Bilgiler ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki
Iligkilere Yonelik Bulgular

Aragtirmanm bu kisminda katilimcilarin yaslari, cinsiyetleri, aylik gelirleri,
egitim diizeyleri, meslekleri, YouTube’da gecirdikleri ortalama vakit, YouTube

yaymcisinin videolarmi izleme durumu ve takip edilen YouTube yaymcisinin
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onerdigi bir iirlinli satin alma durumunun arastirma degiskenleri ile olan iligkileri

incelenmistir.

Tablo 3. 4. Cinsiyet ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskiye Yénelik

Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclar

Cinsiyet N Ort. SS t p
Kadin 195 3,16 1,08
Kanaat onderi algisi 1,482 ,139
Erkek 208 3,00 1,09
YouTube yayincisinin adm 95 S .93
9 -, 769 442
uzmanhg Erkek 208 334 ,94
YouTube yayincisinin Kadmn 195 282 84
-,520 ,603
cekiciligi Erkek 208 2,87 ,92
Kadmn 195 3,40 1,17
Video Kkalitesi ve popiilerlik -,157 ,875
Erkek 208 3,42 1,13
Kadmn 195 3,19 1,00
YouTube pazarlama algis1 3,230 ,001

Erkek 208 2,86 1,02

Yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonuglari incelendiginde; c¢alisma grubunu
olusturan katilimcilarin cinsiyetine gore katilimcilarn YouTube pazarlama algisi
diizeyinin istatiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi (t= 3,230, p=0.001)
saptanmistir ve erkek katilimcilarin  YouTube pazarlama algist  diizeyi, kadin
katilimcilarin YouTube pazarlama algis1  diizeyinden fazladir. Ayrica c¢alisma
grubunu olusturan katilimcilarin cinsiyetine goére katilimeilarin kanaat dnderi algisi,
YouTube yayincisinin uzmanhgi, YouTube yayincisinin gekiciligi ve video kalitesi
ve popiilerlik diizeylerinin istatiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagsmadig:

(swraswyla, t=1,482, p=0.139; t=-0,769, p=0.442; t=-0,520, p=0.603; t=-0,157,
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p=0.875) saptanmustir. Diger bir ifade ile erkek veya kadin olmak; katilimcilarin
YouTube pazarlama algis1 diizeylerini etkilerken katilimeilarin kanaat onderi algisi,
YouTube yaymncisinin uzmanlhigi, YouTube yayincisinin cekiciligi ve video kalitesi

ve popiilerlik diizeylerini etkilememektedir.

Tablo 3. 5. Yas ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskiye Yénelik Tek

Yonlii Varyans Analizi Sonuglan

Yas N Oort. SS F p

18-25 70 3,05 114
26-33 194 295 1,15
34-41 83 3,25 93
Kanaat onderi algis1 1,998 ,094

42-49 36 3,38 ,83

50 ve 20 3,22 1,15

uzeri

18-25 70 3,68 ,89
26-33 194 3,42 95

YouTube  yaymcisimin 34-41 83 2,96 ,86
8,430 ,000
uzmanhgi
42-49 36 298 ,89

50 ve 20 299 |72

uzeri

18-25 70 3,37 ,95

YouTube  yaymncisinin
26-33 194 293 ,93 16,235 ,000
cekiciligi

34-41 83 2,41 55
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42-49 36 2,39 43
50 ve 20 2,84 62
tizeri
18-25 70 3,69 1,15
26-33 194 352 1,13
Video kalitesi ve 34-41 83 3,03 1,08
4,478 ,002
popiilerlik
42-49 36 313 1,22
50 ve 20 346 1,07
tizeri
18-25 70 3,37 1,13
26-33 194 3,00 1,08
YouTube pazarlama 34-41 83 2,77
3,361 ,010
algisi
42-49 36 2,99 94
50 ve 20 3,08 ,64
lizeri

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuclar1 incelendiginde; c¢alisma grubunu

olusturan katilimcilarin yasina gore, katilimeilarin YouTube yayincisinin uzmanlhigi,

YouTube yaymecismnin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama

algis1 diizeylerinin istatiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagirken (sirasiyla,

F=8,430, p<0.001; F=16,235, p<0.001; F=4,478, p=0.002; F=3,361, p=0.010)

katilimcilarin kanaat onderi algis1 diizeylerinin istatiksel olarak anlamli bir sekilde

farklilagsmadig1 (F=1,998, p=0.094) saptanmstir. Diger bir ifade ile calisma grubunu

olusturan katilimecilarin yas araligi; katilimcilarin YouTube yayimncisinin uzmanlhigi,

YouTube yaymecismnin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama
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algis1 diizeylerini etkilerken katilimcilarin  kanaat Onderi

etkilememektedir.

3. hipotez gerceklesti.

algis1

diizeylerini

Tablo 3. 6. Ortalama Ayhk Gelir ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskiye

Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclan

Ayhlk gelir N Oort. SS F p
2000 TL ve alt1 90 3,32 ,90
2001-3000 TL 91 3,02 97
Kanaat onderi 2 393 075
algisi 3001-4000 TL 82 310 1,12 ™ :
4001 TL wve 140 295 1,22
iizeri
2000 TL ve alti1 90 3,04 97
YouTube 2001-3000 TL 91 291 83
yayincisinin 3001-4000 TL 82 337 87 18,813 ,000
uzmanhgi
4001 TL wve 140 3,71 .86
lizeri
2000 TL ve alt1 90 2,87 92
YouTube 2001-3000 TL 91 2,71 |79
yaymgisinn 3001-4000 TL 82 286 ,86 1022 383
cekiciligi
4001 TL wve 140 291 )92
lizeri
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popiilerlik 2001-3000 TL 91 2,92 108
3001-4000 TL 82 346 1,17

4001 TL wve 140 3,97 ,99

uzeri

2000 TL ve alt1 90 2,78 1,03

2001-3000 TL 91 291 .89
YouTube
3,790 ,011

pazarlama algisi 3001-4000TL 82 312 ,98

4001 TL wve 140 3,20 1,09

uzeri

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglari incelendiginde; c¢alisma grubunu
olusturan katilimcilarin aylik ortalama gelir diizeyine gore, katilimcilarin YouTube
yayincisinin uzmanligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama algisi
diizeylerinin istatiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasirken (swrasiyla, F=18,813,
p<0.001; F=24,414, p<0.001; F=3,790, p=0.011) katilimcilarm YouTube
yayincisinin ¢ekiciligi ve kanaat dnderi algis1 diizeylerinin istatiksel olarak anlamli
bir sekilde farklilagsmadigr (F=2,323, p=0.075; F=1,022, p=0.383) saptanmustur.
Diger bir ifade ile ¢aligma grubunu olusturan katilimcilarin aylik ortalama gelir
diizeyi; katilimcilarin YouTube yaymcismin uzmanligi, video kalitesi ve popiilerlik
ve YouTube pazarlama algis1 diizeylerini etkilerken katilimcilarim YouTube

yaymcisimin ¢ekiciligi ve kanaat 6nderi algis1 diizeylerini etkilememektedir.

4.hipotez gergeklesti.
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Tablo 3. 7. Egitim Durumu ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskiye

Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclan®

Egitim durumu N Oort. SS F p

Ortaokul ve Oncesi 25 3,17 56

Lise 60 3,15 ,98

Kanaat onderi On lisans 63 3,26 ,95
,944 ,438

algisi

Lisans 211 3,03 1,16

Yiksek lisans ve 44 290 1,27

ustii

Ortaokul ve 6ncesi 25 2,38 ,35

Lise 60 2,83 ,86
YouTube .

On lisans 63 3,14 ,93
yayincisinin 17,415 ,000
uzmanhg Lisans 211 3,55 ,88

Yiksek lisans ve 44 358 ,94

ustu

Ortaokul ve Oncesi 25 2,27 42

Lise 60 256 72
YouTube N

On lisans 63 2,94 86
yayincisinin 6,751 ,000
cekiciligi Lisans 211 3,00 ,94

Yiksek lisans ve 44 269 79

usti
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Ortaokul ve 6ncesi 25 2,15 ,32

Lise 60 2,81 ,95
Video kalitesi ve On lisans 63 3,29 1,08
19,182 ,000
popiilerlik
Lisans 211 3,73 1,09
Yiksek lisans ve 44 3,63 1,26
ustu
Ortaokul ve Oncesi 25 2,36 ,37
Lise 60 2,82 90
YouTube On lisans 63 3,05 ,89
4,574 ,001
pazarlama algisi
Lisans 211 3,17 1,05

Yiksek lisans ve 44 293 1,30

usti

* Jlkokul ve doktora kategorilerinde katilimc1 sayis1 az oldugundan; istatistiksel
acidan dogru ve anlaml sonuglar elde etmek ve katilimcilarin genel egilimini tam
olarak yansitabilmek icin ilkokul kategorisi, ortaokul kategorisi ile birlestirilmis olup
ortaokul ve Oncesi kategorisi olarak ve doktora kategorisi, yiiksek lisans kategorisi

ile birlestirilmis olup yiiksek lisans ve iistii kategorisi olarak yeniden adlandirilmistir.

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuclar1 incelendiginde; c¢alisma grubunu
olusturan katilimcilarm egitim diizeyine gore, katilimcilarin YouTube yayincisinin
uzmanligi, YouTube yayincisinin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube
pazarlama algis1 diizeylerinin istatiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagirken
(swrrastyla, F=17,415, p<0.001; F=6,751, p<0.001; F=19,182, p<0.001; F=4,574,
p=0.001) katilimcilarin kanaat 6nderi algis1 diizeylerinin istatiksel olarak anlaml bir
sekilde farklilagsmadig1 (F=0,944, p=0.438) saptanmistir. Diger bir ifade ile calisma

grubunu olusturan katilimcilarm egitim diizeyi; katilimcilarim YouTube yaymcisimnin
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uzmanlhigi, YouTube yayincisinin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube
pazarlama algis1 diizeylerini etkilerken katilimcilarin kanaat 6nderi algis1 diizeylerini

etkilememektedir.

Tablo 3. 8. Meslek ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek

Yonlii Varyans Analizi Sonu¢lan®

Meslek N Ortt SS F p

Kamu ¢alisani 64 283 1,12

Ozel sektor 181 3,01 1,12
calisani
Kanaat onderi
. 2,452 ,046
algisi Ogrenci 78 3,29 1,03
Serbest meslek 39 3,11 1,00
Diger 41 3,35 ,94
Kamu ¢alisani 64 3,25 1,03
Ozel sektor 181 3,53 ,87
YouTube calisani
yayincisinin . ‘ 6,196 ,000
Ogrenci 78 3,18 1,03
uzmanhgi
Serbest meslek 39 2,83 |77
Diger 41 3,13 ,80
Kamu ¢alisani 64 2,73 ,88
YouTube i
Ozel sektor 181 2,92 ,86
yayincisinin 4,034 ,003
calisan1
cekiciligi
Ogrenci 78 2,98 93
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Serbest meslek 39 2,37 .87

Diger 41 290 ,76

Kamu calisani 64 3,47 99

Ozel sektor 181 3,67 1,14

calisani
Video Kkalitesi ve

. 5,668 ,000
popiilerlik Ogrenci 78 3,07 1,20

Serbest meslek 39 301 111

Diger 41 3,24 1,10

Kamu ¢alisani 64 3,11 1,03

Ozel sektor 181 3,06 1,04

calisan1
YouTube

. 2,052 ,086
pazarlama algis1 Ogrenci 78 293 1,12

Serbest meslek 39 266 ,83

Diger 41 3,24 82

* Emekli, ev hanimi ve esnaf kategorilerinde katilimc1 sayisi az oldugundan;
istatistiksel agidan dogru ve anlamli sonuglar elde etmek ve katilimcilarin genel
egilimini tam olarak yansitabilmek icin Emekli, ev hanimi ve esnaf kategorileri

birlestirilerek diger kategorisi olarak yeniden adlandirilmigtir.

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglari incelendiginde; g¢alisma grubunu
olusturan katilimcilarin meslek durumlarina gore, katilimeilarin kanaat 6nderi algisi,
YouTube yaymcisinin uzmanhigi, YouTube yaymcismm gekiciligi ile video kalitesi
ve popiilerlik diizeylerinin istatiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasirken
(swrrasiyla, F=2,452, p=0.046; F=6,196, p<0.001; F=4,034, p=0.003; F=5,668,

p<0.001) katilimcilarin YouTube pazarlama algis1 diizeylerinin istatiksel olarak
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anlamli bir sekilde farklilagsmadigi (F=1,998, p=0.094) saptanmustir. Diger bir ifade
ile calisma grubunu olusturan katilimcilarin meslek durumu; katilimcilarin kanaat
onderi algisi, YouTube yaymcisinin uzmanligi, YouTube yayincisinin gekiciligi ile
video kalitesi ve popiilerlik diizeylerini etkilerken katilimcilarin YouTube pazarlama

algis1 diizeylerini etkilememektedir.

Tablo 3. 9. YouTube’da Gegirilen Vakit ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki
Mliskiye Yonelik Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuclar

YouTube’da
gecirilen N Oort. SS F p
vakit

0-1 saataras1 161 2,57 1,08

2-3 saataras1 154 3,24 1,01

Kanaat onderi algisi 4-5 saat arasi 63 359 72 30,178 ,000
6 saat ve 25 4,07 ,64
uizeri
0-1 saataras1 161 3,30 ,89
2-3 saataras1 154 3,32 98
YouTube yayincisinin
uzmanhg 4-5 saat aras1 63 3,06 ,83 5,045 ,002
6 saat ve 25 3,91 1,00
uzeri
0-1 saataras1 161 2,95 ,88
YouTube yaymcisinin
2-3 saataras1t 154 2,85 ,92 8,481 ,000

cekiciligi
4-5 saat aras1 63 241 54
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6 saat ve 25 3,29 91

uzeri

0-1 saataras1 161 3,38 1,09

2-3 saatarast 154 3,54 1,14
Video kalitesi ve

popiilerlik 4-5 saat aras1 63 294 1,13 6,743 ,000
6 saat ve 25 400 1,21
lzeri
0-1 saat aras1 161 2,93 ,97
2-3 saataras1 154 3,05 1,10
YouTube pazarlama
2,522 ,057

algisi 4-5 saat arast 63 2,97 94

6 saat ve 25 3,52 97

uzeri

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglari incelendiginde; c¢alisma grubunu
olusturan katilimcilarin YouTube’da vakit gecirme siirelerine gore, katilimeilarin
kanaat Onderi algisi, YouTube yayincisinin uzmanhgi, YouTube yayincisinin
cekiciligi ile video kalitesi ve popiilerlik diizeylerinin istatiksel olarak anlamli bir
sekilde farklilasirken (swrasiyla, F=30,178, p<0.001; F=5,045, p=0.002; F=8,481,
p<0.001; F=6,743, p<0.001) katilimcilarin YouTube pazarlama algis1 diizeylerinin
istatiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagmadig1 (F=2,522, p=0.057) saptanmustir.
Diger bir ifade ile ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin YouTube’da vakit
gecirme siireleri; katilimeilarm kanaat oOnderi algisi, YouTube yayincisinin
uzmanligl, YouTube yaymcisinin c¢ekiciligi ile video kalitesi ve popiilerlik
diizeylerini etkilerken katilimcilarm YouTube pazarlama algis1 diizeylerini

etkilememektedir. 2.Hipotez gerceklesti.
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Tablo 3. 10. YouTube’da Influencerlarin Videolarim izleme Durumu ile
Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi

Sonuclan

izleme N Ort. SS t p

Evet 258 3,43 91
Kanaat 6nderi algisi 9,533 ,000
Hayir 145 2,46 1,10

Evet 258 3,45 .89

YouTube yayincisinin 4132 000
uzmanhgi Hayrr 145 3,06 ,97
YouTube yaymcisinin p & 1,297 196
cekiciligi Hayr 145 2,77 ,95

Evet 258 3,62 1,12
Video Kkalitesi ve popiilerlik 4,966 ,000
Hayir 145 3,05 1,11

Evet 258 3,24 97
YouTube pazarlama algisi 5,959 ,000
Hayir 145 2,63 ,10

Yapilan bagimsiz orneklem t-testi sonuglar1 incelendiginde; g¢alisma grubunu
olusturan katilimcilarm YouTube’da influencerlarin videolarmi izleme durumuna
gore, katilimcilarin YouTube yayincisinin gekiciligi diizeyinin istatiksel olarak
anlamli bir sekilde farklilasmadigi (t=1,297, p=0.196) saptanmistir. Ayrica ¢alisma
grubunu olusturan katilimcilarm YouTube’da influencerlarin videolarini izleme
durumuna gore; katilimcilarin kanaat 6nderi algisi, YouTube yaymcisinin uzmanligi,
video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama algist diizeylerinin istatiksel
olarak anlamli bir sekilde farklilastig1 (sirasiyla, t=9,533, p<0.001; t=4,132, p<0.001,
t=4,966, p<0.001; t=5,959, p<0.001) saptanmistir ve YouTube’da influencerlarin
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videolarin1 izleyen katilimecilarin kanaat Onderi algisi, YouTube yaymcisinin
uzmanligy, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama algis1 diizeyi,
YouTube’da influencerlarin videolarmi izlemeyen katilimcilarin kanaat dnderi algisi,
YouTube yayincisinin uzmanligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama
algis1 diizeyinden fazladir. Diger bir ifade ile YouTube’da influencerlarin videolarini
izlemek veya izlememek; katilimcilari kanaat 6nderi algisi, YouTube yaymcisinin
uzmanligl, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama algis1 diizeylerini
etkilerken  katilimcilarm  YouTube  yaymcismin  ¢ekiciligi  diizeylerini

etkilememektedir.

Tablo 3. 11. Influencerlarin Onerdigi Bir Uriinii Satin Alma Durumu ile
Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi

Sonuclar

Satin

alma

Evet 196 3,74 74
Kanaat onderi algis1 14,672 ,000
Hayir 207 2,46 99

YouTube yayincisinin Evet 196 3,43 92

‘ 2,525 ,012
uzmanhg Hayr 207 3,19 ,94
YouTube yayincisinin Evet WA 2,165 031
cekiciligi Hayr 207 294 ,95

Evet 196 3,57 1,18
Video kalitesi ve popiilerlik 2,641 ,009
Hayir 207 3,27 1,09

Evet 196 3,31 94
YouTube pazarlama algisi 5,836 ,000
Hayir 207 2,74 1,02
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Yapilan bagimsiz oOrneklem t-testi sonuglari incelendiginde; g¢alisma grubunu
olusturan katilimcilarin YouTube’da influencerlarin 6nerdigi bir {iriinii satin alma
durumuna gore; katilimcilarin kanaat 6nderi algisi, YouTube yayincisinin uzmanligi,
YouTube yayincismin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama
algis1 diizeylerinin istatiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi (sirasiyla,
t=14,672, p<0.001; t=2,525, p=0.012; t=-2,165, p=0.031, t=2,641, p=0.009; t=5,836,
p<0.001) saptanmistir ve YouTube’da influencerlarin 6nerdigi bir iirlinii satin alan
katilimcilarin kanaat 6nderi algisi, YouTube yayincisinin uzmanhigi, video kalitesi ve
popiilerlik ve YouTube pazarlama algis1 diizeyi, YouTube’da influencerlarin
onerdigi bir ilirlinii satin almayan katilimcilarin kanaat Onderi algisi, YouTube
yaymcismin uzmanhgi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama algisi
diizeyinden fazla iken YouTube’da influencerlarin 6nerdigi bir iiriinii satin almayan
katilimcilarin YouTube yaymcisinin ¢ekiciligi diizeyi, YouTube’da influencerlarin
onerdigi bir driinii satin alan katilimcilarin YouTube yayincismin c¢ekiciligi
diizeyinden fazladwr. Diger bir ifade ile YouTube’da influencerlarin 6nerdigi bir
irlinii satin almak veya almamak; katilimcilarin kanaat Onderi algisi, YouTube
yayincisinin uzmanligi, YouTube yayincisinin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik

ve YouTube pazarlama algis1 diizeylerini etkilemektedir.
3.7 Arastirmanin Sayisal Sonuclari

Arastirmada kullanilan veri seti 403 katiimciya hazirlanan anketin
uygulanmasi ile elde edilmis olup verilerin analizi neticesinde elde edilen sonuglar

asagida sunulmustur.

Kisisel bilgilere iliskin frekans analizi sonuclari incelendiginde; katilimcilarin
%48,4’linlin kadin, %51,6’sinm ise erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%17,4’1 18-25 yas arasindayken, %48,1°1 26-33 yas arasinda, %20,6’s1 34-41 yas
arasinda, %8,9’u 42-49 yas arasinda ve %5’1 50 yas ve lizerindedir. Katilimeilarin
%22,3’li aylik ortalama 2000 TL ve alt1 gelire sahipken %22,6’s1 aylik ortalama
2001-3000 TL arast gelire, %20,3’ti aylik ortalama 3001-4000 TL aras: gelire,
%34,7’s1 ise aylik ortalama 4001 TL ve iizeri gelire sahiptir. Katilimcilarm %]1°1
ilkokul mezunu iken %05,2’si ortaokul mezunu, %14,9’u lise mezunu, %15,6’s1 6n

lisans mezunu, %52,4°1 lisans mezunu, %8,2’si yiiksek lisans mezunu, %2,7’si ise

99



doktora mezunudur. Katilimcilarin %15,9’u kamu ¢alisan1 iken, %44,9’u 6zel sektor
calisani, %2,2’si emekli, %19,4’1i 6grenci, %9,7’si serbest meslek calisani, %4,2’si
ev hanimi, %3,7’si ise esnaftir. Katilimcilarin %40°1 YouTube’da gilinde ortalama 1
saatten az vakit gecirirken, %38,2’si ortalama 2-3 saat, %15,6’s1 ortalama 4-5 saat,
%6,2’s1 ise ortalama 6 saatten fazla vakit gegirmektedir. Katilimcilarin %44,7’si
YouTube’u en ¢ok yeni seyler 6grenmek icin takip ederken %44,7’si giinceli takip
etmek i¢in, %33’1 tnli kisileri takip etmek i¢in, %37,5’1 influencerlar: takip etmek
icin, %35,5°1 Uiriin deneyimleri hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in, %26,8’1 aligveris
onerileri almak icin, %42,9’u bir seyin (makyaj, “kendin yap” firiinleri vb.) nasil
yapilacagimi 6grenmek icin, %49,1°1 dizilerden pargalar izlemek icin, %47,4’i
eglenmek ve bos zaman gecirmek i¢in, %51,1°1 miizik dinlemek, klipleri izlemek
icin, %4,2’s1 ise diger amagclar icin YouTube’u takip etmektedir. Katilimcilarin
%64’ YouTube’da influencerlarin videolarini izledigini belirtirken, %48,6’s1 takip

ettikleri influencerlarin 6nerdigi bir liriinii satin aldiklarmi belirtmistir.
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SONUC

Arastirma degiskenleri arasindaki korelasyonlar1 tespit etmek amaciyla Pearson
korelasyon analizi yapilmis olup katilimcilarin kanaat onderi algisi ile YouTube
yayincisinin uzmanhgi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama algisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iliski saptanirken katilimcilarin
kanaat onderi algist ile YouTube yayincisinin ¢ekiciligi arasinda anlamli bir iligki
saptanamamustir. Bu sonuglara gore, influencerlara yonelik kanaat 6nderi algis1 artis
gosterdiginde, YouTube yaymcisinin uzmanligi ve video kalitesi ve popiilerlik
diizeyi de artis gostermektedir. Bunun yani sira YouTube yaymcismin uzmanlhig: ile
YouTube yaymcisinin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama
algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iliski saptanmistir. Bu
sonuglara gore; YouTube yaymcisinin uzmanligi artis gosterdiginde, YouTube
yayincisinin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik diizeyi ve YouTube pazarlama
algis1 diizeyi de artis gostermektedir. Ayrica YouTube yaymcisinin gekiciligi ile
video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama algis1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml ve pozitif yonlii iliski saptanmistir. Bu sonuglara gore; YouTube yayincisinin
cekiciligi artis gosterdiginde, video kalitesi ve popiilerlik diizeyi ve YouTube
pazarlama algis1 diizeyi de artis gostermektedir. Son olarak video Kkalitesi ve
popiilerlik ile YouTube pazarlama algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonli iligki saptanmistir. Bu sonuglara gore; video kalitesi ve popiilerlik

diizeyi artis gosterdiginde, YouTube pazarlama algis1 diizeyi de artis gostermektedir.

Erkek veya kadin olmak; katilimcilarin YouTube pazarlama algis1 diizeylerini
etkilerken katilimcilarin kanaat Onderi algisi, YouTube yayncismnin uzmanligi,
YouTube yaymcisinin ¢ekiciligi ve video kalitesi ve popilerlik diizeylerini
etkilememektedir ve erkek katilimcilarin  YouTube pazarlama algis1 diizeyi, kadin

katilimcilarin YouTube pazarlama algis1 diizeyinden fazladir.

Caligma grubunu olusturan katilimcilarin yas araligi; katilimcilarin  YouTube
yaymcisinin uzmanligi, YouTube yaymeisinin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik
ve YouTube pazarlama algis1 diizeylerini etkilerken katilimcilarin kanaat onderi

algis1 diizeylerini etkilememektedir.
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Calisma grubunu olusturan katilimcilarin aylik ortalama gelir diizeyi; katilimcilarin
YouTube yayimcisinin uzmanligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama
algis1 diizeylerini etkilerken katilimcilarin YouTube yaymcisinin ¢ekiciligi ve kanaat

onderi algis1 diizeylerini etkilememektedir.

Calisma grubunu olusturan katilimcilarim egitim diizeyi; katilimecilarin YouTube
yaymcisinin uzmanligi, YouTube yaymcismin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik
ve YouTube pazarlama algis1 diizeylerini etkilerken katilimcilarin kanaat onderi

algis1 diizeylerini etkilememektedir.

Calisma grubunu olusturan katilimcilarmm meslek durumu; katilimcilarin kanaat
onderi algis1i, YouTube yaymcisinin uzmanligi, YouTube yaymcisinin g¢ekiciligi ile
video kalitesi ve popiilerlik diizeylerini etkilerken katilimcilarin YouTube pazarlama

algis1 diizeylerini etkilememektedir.

Calisma grubunu olusturan katilimcilarmm YouTube’da vakit gegirme siireleri;
katilimcilarin kanaat onderi algisi, YouTube yaymcisinin uzmanligi, YouTube
yayincisinin  ¢ekiciligi ile video kalitesi ve popiilerlik diizeylerini etkilerken

katilimcilarin YouTube pazarlama algisi diizeylerini etkilememektedir.

YouTube’da influencerlarin videolarim1 izlemek veya izlememek; katilimcilarin
kanaat onderi algisi, YouTube yayimcisini uzmanligi, video kalitesi ve popiilerlik ve
YouTube pazarlama algis1 diizeylerini etkilerken katilimcilarin = YouTube
yaymcisinin ¢ekiciligi diizeylerini etkilememektedir ve YouTube’da influencerlarin
videolarin1 izleyen katilimcilarin kanaat Onderi algisi, YouTube yaymcisinin
uzmanligl, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama algis1 diizeyi,
YouTube’da influencerlarin videolarini izlemeyen katilimcilarin kanaat 6nderi algisi,
YouTube yaymcisinin uzmanhigi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama

algis1 diizeyinden fazladur.

YouTube’da influencerlarin Onerdigi bir {riinii satin almak veya almamak;
katilimcilarin  kanaat Onderi algisi, YouTube yaymcisinin uzmanligi, YouTube
yaymcisiin ¢ekiciligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama algisi
diizeylerini etkilemektedir ve YouTube’da influencerlarin onerdigi bir {irlinii satin

alan katilimcilarin kanaat Onderi algisi, YouTube yaymncisinin uzmanligi, video
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kalitesi ve popilerlik ve YouTube pazarlama algis1 diizeyi, YouTube’da
influencerlarin 6nerdigi bir iirlinii satin almayan katilimcilarin kanaat 6nderi algisi,
YouTube yaymcisinin uzmanligi, video kalitesi ve popiilerlik ve YouTube pazarlama
algis1 diizeyinden fazla iken YouTube’da influencerlarin 6nerdigi bir {iriinii satin
almayan katilimcilarin YouTube yaymcisinin ¢ekiciligi diizeyi, YouTube’da
influencerlarin 6nerdigi bir iirlinii satin alan katilimcilarin YouTube yayincisinin

cekiciligi diizeyinden fazladir.
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