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Giinlimiizde sosyal medyanin en ¢ok kullanilan triinlerinden bir tanesi icerik paylagim
sitelerindeki video igeriklerdir. Kullanicilarin sayis1 giin gegtikge artmakta ve YouTube, pazarlama
acisindan firmalarin ilgisini ¢ekmektedir. Pazarlamacilar reklamin etkili olmasi i¢in tiiketicilere daha
yakin olan ve takip¢i sayisi yiiksek olan YouTuberlar ile isbirligi yapmaktadirlar. Firmalarin
YouTuberlar ile yaptiklart isbirligi, firma ve tiiketici arasindaki iletisiminin yeni bir bigimini
olusturmakta ve etkili pazarlama araci olarak yayginlasmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, firmalar ile isbirligi sonucunda YouTuberlarin kendi
kanallarinda paylastiklart Griin reklamlarint igeren videolara yonelik geng tiiketicilerin tepkilerini
belirlemektir. Bu arastirmanin ikincil amaci, soz konusu YouTuberlar tarafindan {retilen videolarin
dirtinleri tanitmak i¢in kullanabilen iyi bir pazarlama araci olup olmadigini gérmektir. Bu ¢aligmada,
oncelikle tiiketici davranist kavrami tanimlanmistir. Daha sonra sosyal medya ve sosyal medyada
reklam kavramlari ele alinip YouTube’daki reklama iligkin temel kavramlar detaylandirilmistir. Son
olarak da geng tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin YouTubermn paylastigi videodaki {irlin igerigine
yonelik algi ve tutumlarindan ve YouTuberin kendisine yonelik algi ve tutumlarindan etkilenmesi,
bunun yam sira katilimcilarin davranigsal niyetlerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi anket yontemiyle aragtirilmstir.

Bu ¢alismanin sonucunda, katilimcilarin davranigsal niyetlerinin gosterilen videodaki iiriin
icerigine yonelik algilanan giivenilirlik ve algilanan etki, bunun yani sira YouTubermn kendisine
yonelik algi ve tutumlarindan etkilendigi tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin  davranigsal
niyetlerinin yas ve egitim diizeyine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Icerik Paylasim Siteleri, Reklam, YouTube, YouTuber.
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Today, one of the most frequently used social networking products is video content on
content sharing sites. The number of users is growing day by day, and YouTube is attracting the
attention of companies in terms of marketing. For advertising to be effective, marketers work with
YouTubers, who are closer to consumers and have a large number of subscribers. Cooperation with
YouTubers is a new form of communication between the company and the consumer and it is
becoming a widespread and effective marketing tool.

The main objective of this study is to determine the reaction of young consumers to videos
containing advertisements of products posted on YouTubers channels as a result of cooperation with
firms. The secondary goal of this study is to find out whether the videos created by YouTubers are a
good marketing tool that can be used to promote products. In this study, firstly, the term “consumer
behavior” was defined. Also it was defined such terms as social media and advertising on social
media, and described in detail the basic concepts of advertising on YouTube. Finally, by questioning,
the influence of the perception and attitude to the product content shown in the video on the
behavioral intentions of young consumers was investigated. Then an analysis was made of the
influence of perception and attitude towards the YouTuber itself. It was also considered whether there
are differences between the behavioral intentions of the respondent groups on demographic grounds.

As a result of this study, it was determined that participants' behavioral intentions are
influenced by the perceived reliability and perceived influence of the product content in the video, as
well as the perception and attitude towards YouTuber itself. In addition, it was found that the
behavioral intentions of the participants varied depending on the age and level of education.

Keywords: Social Media, Content Sharing Sites, Advertisement, YouTube, YouTuber.
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Xi

ONSOZ

Bu c¢alisma, firmalar ile YouTuberlar arasindaki isbirligi sonucunda yaratilan
ve {iriin reklamlarini igceren videolara yonelik geng tiiketicilerin tepkilerini arastirmak
amaciyla hazirlanmistir. Oncelikle tiiketici davranist kavrami tanimlanip daha sonra
sosyal medya ve sosyal medyada reklam ve 0Ozellikle YouTube reklamciligi
kavramlar1 hakkinda bilgi verilip YouTuberlarin reklam igeren videolar: lizerinde
arastirma yapilmustir.

Bu tez calismasinin hazirlanma asamasinda her tirlii yardim, destek ve
katkilariyla beni yonlediren danigman hocam Saym Prof. Dr. Selda BASARAN
ALAGOZ’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Bunun yani sira uygulama kisminda
vakitlerini ayirip arastirmama katkida bulunan arkadaslara ve manevi destekleriyle
beni hi¢bir zaman yalniz birakmayan aileme ve yakin arkadaslarima tesekkiirii borg
bilirim.



GIRIS

Giliniimlizde gilincel konulara deginen eglenceli video igeriklerini lireten
YouTuberlar, kullanicilarin ilgisini ¢ekerek takipgi sayisini 6nemli bir Olgiide
artirmaktadirlar.  Unlii  YouTuberlar  artik  genclerin  referans  grubunu
olusturmaktadirlar. Bunun farkina varan pazarlamacilar geng tiiketiciler ile iletisim
kurmak, tlriin ya da markayr tanitmak, satin alma davranisimi etkilemek igin
YouTuberlar ile isbirligi yaparak reklamlar1 onlarin video igeriklerine dahil

etmektedirler.

Mevcut calisma, firmalar ile isbirligi sonucunda YouTuberlarin kendi
kanallarinda paylastiklar1 {irtin  reklamlarin1 igeren videolara yonelik geng
tilkketicilerin tepkilerini Konya o6zelinde incelemeyi hedeflemistir. Calismanin ilk
boliimiinde tiiketici davramisi kavrami, modelleri, tiiketici satin alma davranisin
etkileyen faktorler, satin alma karar siireci ve siiregteki sosyal medyanin rolii ele
almmustir. Ikinci boliimiinde ise sosyal medya ve sosyal medyada reklam kavramlari
tanimlanip, YouTube’daki reklama iligkin temel kavramlar detaylandirilmistir. Son
bolimde Konya’daki geng tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin YouTuberin
paylastigr videodaki iirlin icerigine yonelik algi ve tutumlarindan ve YouTuberin
kendisine yonelik algi ve tutumlarindan etkilenmesi, bunun yani sira katilimcilarin
davranigsal niyetlerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip géstermemesi

incelenmistir.

YouTube kanaliyla ilgili yapilan bu arastirmanin, sosyal medya konulariyla
ilgili olarak uygulayicilara 06ngorii saglayabilmesi acisindan Onemli olacagi
diisiiniilmektedir. Bu c¢alismanin sonuglar1 firmalarin pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda ve biitiinlesik pazarlama iletisimlerinin  sekillenmesinde
kullanilmak tiizere 6nem tagimaktadir. Bunun yani sira giincel bir konu olmasi
itibariyle bu calismayla mevcut literatiire ve uygulayicilarin pratiklerine katkida

bulunulmasi beklenmektedir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICIi DAVRANISI

1.1.Tiiketici Davramsi Kavrami ve Onemi

Bir disiplin olarak "Tiketici Davraniglar’" 1950 yillarda Amerika Birlesik
Devletleri'nde ticari kolejlerdeki ve isletme okullarindaki pazarlama bolimleri
kapsaminda gelismeye baslamistir (Voronkova, 2012: 7). Ginilimiizde ise tiiketici
davranigi, diinyadaki giiglii rekabet ortaminda temel konulardan biridir. Tiiketici
davranisi, ekonomiden hukuka, sosyolojiden psikolojiye, cografyadan matematige
kadar bir¢ok bilim daliyla iligkili olup ilgi ¢cekmektedir. Literatiirde tiiketici davranisi

teriminin ¢esitli tanimlar1 vardir.

Odabasi’nin tanimina gore tiiketici davranigi, arzu ve istekleri tatmin etmek

amaci ile giidiilenmis bir davranistir (Odabasi, 1996: 8).

Tiiketici davranisi, satin almanin onceki ve sonraki asamalarinda karar verme
asamas1 da dahil olmak tizere tiriinlerin ya da hizmetlerin elde edilmesi, tiiketilmesi

ve elden ¢ikarilmasi ile dogrudan iligkili olan eylemlerdir (Engel ve ark, 1990: 3).

Bir bagka tanima gore ise tiiketici davranisi, liriin veya hizmetin satin alma
asamasindan baglayarak, tiilketim asamasina gecerek ve elden cikarilmasiyla sona

eren bir dizi adimi igeren bir stirectir (Mowen ve Minor, 1998: 5).

Solomon ve ark. gore tiiketici davranigi, “insanlarin ya da gruplarm kendi
istek ve gereksinimlerini gidermek amaciyla iriinleri, hizmetleri, fikirleri ya da
deneyimleri sectigi, satin aldigi, kullandig1 ve elden g¢ikardig siirectir” (Solomon ve
ark, 1999: 8).

Tiiketici davranisi, insanlarin zaman ve para gibi varliklarinin karsiliginda
irlin ve/veya hizmetlerin tiiketimi igin eldeki bu varliklarini nasil harcayacagi ile
ilgili verdigi kararlarin kiimesidir. Bu kararlar, insanlarin ne satin aldiklarini, satin

alma sebeplerini, satin alma zamanini, satin alma yerini, satin alma sikligin1 ve Satin



aldig1 tiriinleri ya da hizmetleri ne siklikla Kullandiklarini igermektedir (Schiffman ve
ark, 1997: 6).

Tiiketici davranisi belirli bir zamanda gergeklestiren {iriin veya hizmet alimi1

ile sinirh degildir. Sekil 1.1°de tiiketici davranisi kapsami gosterilmistir.

Almnan " . Sunumun Karar verme

*Neyi *Ele gegirme *Hizmetler *Bilgi *Saat
*Nicin «Kiralama «Mallar toplayici *Giin
*Nasil *Kullanim «Zaman *Etkileyici +Hafta
+Nereden +Elden «Fikirler *Karar verici <Ay
*Ne kadara cikarma *Satin alict eY1l
*Ne siklikta *Kullanici
*Ne kadar

stireligine

Sekil 1.1. Tiiketici davranisi kapsami.
Kaynak: Hoyer ve Macinnis, 1994: 4; aktaran Unal, 2008: 5.

Tiiketici neyi, ni¢in, nasil, nereden alacagi gibi kararlar verirken sadece
kullanim i¢in degil kiralama veya elden ¢ikarma gibi kararlar da s6z konusu
olmaktadir. Ayrica bu kararlar, belirli bir zaman ile sinirli olmamaktadir. Tiiketici ise
karar verirken ¢esitli roller iistlenebilmektedir (Unal, 2008: 5). Bir iiriiniin satin
alicis1 ve kullanicisi, bir ebeveyn bir geng icin kiyafet segtiginde oldugu gibi ayni
kisi olmayabilir. Baska birisi, aslinda satin almadan ya da kullanmadan belirli
tirlinlere kars1 ya da aleyhinde tavsiyelerde bulunan bir etkileyici olarak hareket
edebilir (Solomon ve ark, 1999: 9).

Tiiketici davraniglarina olan ilgi sadece pazarlama alaninda degil, genel
olarak sosyal bilimlerde de artmaktadir. Giinlik yasamimizda, ginlik
faaliyetlerimizin diizenlenmesinde, kimlik olusumunda, siyaset ve ekonomik
kalkinmada ve ayn1 zamanda yaygin bir tiiketim kiiltliriiniin oldugu kiiresel kiiltiir

akiglarinda da tiiketici davranisinin 6nemine dair artan bir farkindalik s6z konusudur

(Solomon ve ark, 1999: 8).



Son yillarda tiiketici davranislarina verilen 6nemin artmasina neden olan
birkag faktor vardir. ilk faktdr, firmalarin giderek biiyiimesi Ve ayn1 zamanda firma
icindeki hiyerarsik yapiin da biliylimesidir. Yoneticilerin, misteriler ile ilgili bilgiyi
zamaninda ve dogru bir sekilde almalar1 daha 6nemli bir hale gelmistir. Sonug olarak
tiketici davranist ile ilgili ¢alismalarin yiiriitilmesi, gerekli sistem ve birimlerin
kurulmasi gibi ihtiyaglar meydana gelmistir. Oteki faktor, tiiketici sayisinin artmasi
ve daha bilingli tiiketiciler s6z konusu olmasidir. Bundan dolay:1 tiiketici
davraniglarinin daha iyi anlagilmasina gerek duyulmustur. Piyasadaki degisimlere
hizli bir sekilde cevap verebilmek, hatta bu degisimleri 6ngorebilmek ve dontisiimcii
olmak, tiiketici davraniglarina sistematik ve bilimsel bir yaklasimi gerektirmektedir
(Kog, 2012: 30). Ugiincii faktér, tiiketimin rasyonelden duygusala déniismesidir.
Ozellikle son zamanlarda fizyolojik tatminden cok psikolojik ya da duygusal
tatminin aranmasi s6z konusudur. Dordiincii faktor ise, iiriinlerin yasam egrilerinin
kisalmasi yani sira daha fazla yenilikgilik gerekliligidir. Uriin yasam egrilerin
kisalmasi, tiiketici davramsi ile ilgili galismalarin gerekliligini artirmistir. Ornegin,
Siemens sirketi 2012 yilinda arastirma ve gelistirmeye 5 milyar dolardan fazla para
harcamistir. S6z konusu sirkette arastirma boliimiinde iki binden fazla g¢alisani

bulunmaktadir (Kog, 2017: 23).

Tiiketici davraniglarini anlamak zordur. Miisteriler farkli etkilere tepki
verebilmekte ve akillarinda olan disiincelerini son anda degistirebilmektedirler.
Tiiketiciler belli bir iriin, hizmet ya da marka tercihlerini yaparken karmasik
toplumsal olumsuzluklardan etkilenmektedirler. Bu sebepten otiirii satin alma
kararlar1 ve tiiketici davraniglar1 ile karsilanmasi gereken ihtiyaglar, toplumsal
olumsuzluklar ve gevreyi yansitan tiiketici degerleri tarafindan etkilenebilmektedirler
(Kotler, 2000: 87). Tiiketicilerin herhangi bir {iriinli ya da hizmeti ni¢in ve nasil satin
aldiklarimi anlayarak isletmeler, trtinleri farklilastirma, pazarda talep edilen triinleri
belirtme, tiiketicileri sunulan {riinleri satin almaya ikna etme ile ilgili ipucular

alabilmektedirler.



1.2.Tiiketici Davranmis Modelleri

Tiiketici davraniglarini sistematik bir sekilde agiklamak amaciyla farkli
modeller ortaya cikarilmistir. Pazarlamacilar, tiiketiciyi pazarlama faaliyetlerinde
onemli bir kaynak olarak gormeye basladigindan beri tiiketici davranisinin
modellendirmesinin 6nemi artmistir (Karabulut, 1989: 18). Tiiketici davranis modeli,
“tliketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil yiiriittiiklerini ve bunlarin ortaya ¢ikis
bi¢imini tanimlayan ya da agiklayan mantik yoludur” (islamoglu, 2003: 59). Asagida
tiikketici davranislariin genel modeli, agiklayicit ve tanimlayici modelleri hakkinda

bilgi verilecektir.

1.2.1.Genel Model

Tiiketici davraniglarini genel anlamda agiklayan model Kurt Lewin tarafindan

gelistirilmistir. Tiiketici davranis1 asagidaki sekilde formiile edilmektedir:
D=f(K<C(C)
Bu denklemde;
D=Tiiketici davranisi,
K=Kisisel faktorler,
C=Cevresel faktorlerdir.

Tiiketici davramiginin kisisel faktorlerle gevresel faktorlerin bir fonksiyonu
seklinde agiklanan bu model “kara kutu” modeli olarak da adlandirilmistir (Odabasi

ve Barig, 2007: 47). Sekil 1.2°de ise “kara kutu” modeli gosterilmistir.

Uyarict (Etki) Kara Kutu

Sekil 1.2. Tiiketici davranis1 “Kara Kutu” modeli.
Kaynak: Solomon ve ark, 1999: 66.



Farkli uyaricilar ile rastlasan tiiketiciler, kisisel ve cevre faktorlerinden
etkilenerek uyarici veya uyaricilara tepki verirler. Tiiketicilerin satin alma Kararlarini
verdikleri merkezi “kara kutu” olarak adlandirirlar. Kara kutunun isleyisi bireyden
bireye degismektedir. Clinkii karar alma siirecinde birgok faktorler ortaya ¢ikmakta
ve bunlarin etkisi her insanda farkli olmaktadir (Tuncer ve ark, 1992: 18). Genel
olarak, kutuya giren dis uyaricilar veya olaylar degerlendirme sirasinda bir
filtrasyondan ge¢mektedirler ve sonrasinda kutunun c¢iktis1 olarak bu uyaricilara
verilen tepki veya tepkiler yer almaktadirlar (Karabulut, 1989: 22). Tiketicileri
etkileyen uyaricilarin, tiiketicilerin  6zelliklerinin  ve bunlarin  etkilesiminin,
tiketicilerin ~ tepkilerinin  incelenmesiyle  tiiketici  davramigi  daha  iyi

anlasilabilmektedir (Odabasi, 1996: 19).

Tiiketici davranisini agiklamak amaciyla gesitli modeller kullanilmaktadir.
Bunlarin ortak noktasi, tiiketicileri etkileyen faktorlerin gruplandirtlmasidir. Sekil

1.3’te genel tiiketici davranis modeli gosterilmistir.

PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

¢

PSIKOLOJIK ETKILER TUKETICI SATIN ALMA

Ogrenme, Giidiilenme, > SURECI
Algilama, Tutum, Kisilik
v «  Sorunun Belirlenmesi
SOSYO-KULTUREL Segenekleri ve Bilgileri
ETKIiLER Arama
Danisma Gruplari, Sosyal > *  Segeneklerin
Smif, Aile, Kisisel Etkiler, Degerlendirilmesi
Kiiltiir « Satin Alma Karar1
: * Satin Alma Sonrasi Tatmin
. . o . v
DEMOGRAFIK ETKILER Degerlendirme Olma
Yas, Cinsiyet, Egitim, Gelir, >
Cografik Yerlesim, Meslek T >
DURUMSAL ETKILER L Tatmin
Fiziksel Cevre, Sosyal Cevre, Olmama
Zaman, Satin Alma Nedeni,

Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 1.3. Genel tiiketici davranis modeli.

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2007: 50.



Sekil 1.3’te gosterilen faktorler, tiiketici satin alma karar siirecini etkilemekte
ve onun belirli bir davranis seklini sergilemesine sebep olmaktadirlar. Tiiketici
davraniglarin1 genel olarak agiklayan bu modelde, tiiketiciyi etkileyen psikolojik,
sosyo-kiiltiirel, ve demografik faktorlerin incelenmesi ve tiiketicinin satin alma karar
stirecinin pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicinin tatmin diizeyinin Ol¢lilmesi

hedeflenmistir (Erdem, 2006: 70).

1.2.2.Aciklayic1 Modeller

Tiiketici davranislarini ele alan yaklagimlarindan biri, tiiketici davranigini
giidiilere dayali olarak ve davranis sebeplerini agiklayan agiklayici tiiketici davranis
modelleridir (islamoglu, 2002: 110). Literatiirde agiklayici modeller olarak
Marshall’in ekonomik modeli, Freud Modeli, Pavlov Modeli ve Veblen Modeli yer
almaktadirlar. Bu baglik altinda bu dort model hakkinda kisaca bilgi verilecektir.

1.2.2.1.Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisatgilarin varsayimina gore, tiiketici rasyonel hareket eder ve
ekonomiktir. Tiketici, biitcesini en biiyiikk fayda saglayan mallar1 satin almak igin
harcamaya ¢alisir (Gherasim ve Gherasim, 2013: 59). Alfred Marshall, tiiketicinin
satin alma davranis1 hakkinda ekonomik aragtirmalari yapan bilim adamlarindan
biridir. Marshall’in modelinde tiiketici, azalan marjinal fayda ilkesini dikkate alarak
kisith bir biit¢e ile faydayr maksimize etmeye calisir. Mallarin marjinal fayda orani
mallarin fiyat oranina esitlendiginde tiiketici faydasinin maksimizasyonunu saglamis
ve denge kurmus olur. Bir malin tiikettigi son biriminden aldigi marjinal fayda
azalma egilimi gosterir (Deniz, 2011: 247). Ornegin, tiiketici et veya balik satin
almaya karar vermesi gerekir. 1 kilo etin fiyat: 100 TL, 1 kilo baligin fiyat1 ise 50 TL
olsun. Marshall, tiiketicinin 1 kilo baliktan aldig1 fayda % kilo etten aldig1 faydadan
fazla olursa bile, zamanla tiiketicinin baliktan bikacagini belirtmistir. Bundan dolay1
daha pahali olmasina ragmen, tiiketicinin eti satin alacagini, ama belirli bir zaman

sonra etten de bikarak tekrar baliga donecegini ileri siirmiistiir (Islamoglu, 2003: 10).



S6z konusu modelde her iiriin veya hizmet i¢in fonksiyonlar, maksimize etme
probleminin matematiksel formuna dayanir ve ilgili iirlinlin fiyatina, diger tiim
mallarin fiyatina ve tiiketicinin gelirine baghdir. Fiyatlar ve gelirler sifirinct
dereceden homojendir. Bu, tiim fiyatlarin ve gelirlerin ayni skaler ile ¢arpilmasinin
talebi degistirmeyecegi anlamina gelir, dolayisiyla para yanilsamasi olmaz. Bu,
fiyatlarin ve gelirin her zaman goreli olarak dikkate alinmasi gerektigi diisiincesiyle

tutarlidir (Van den Bergh ve ark, 1998: 4).

1930’larda Allen ve Hicks tarafindan marjinal fayda yaklasimina alternatif
olarak mikro ekonomik yaklasim ortaya ¢ikarilmistir. Bu yaklasim, farksizlik egrileri
araciligiyla tiiketicilerin nasil dengeye ulasabileceklerini gostermektedir. Bu
yaklagim, marjinal faydayr inkar etmemektedir, ama faydanin birimlerle
Olciilmesinin yanlis oldugunu ileri siirmektedir. Bundan dolay1 fayda, es fayda
egrileri ile gosterilmistir (Islamoglu, 2002: 114). Sekil 1.4’te mikro ekonomik

yaklasim gosterilmistir.

Et &
Es5 fayda efrisi
T
D
T
Biitce dogrusu
O »
B, B Balik

Sekil 1.4. Mikro ekonomik yaklagim.
Kaynak: Islamoglu, 2002: 114.

Tiiketici, biitgenin tamamini ete ayiracak olsa OT kadar et, baliga ayiracak
olsa OB kadar balik alabilecektir. TB dogrusunun, yani biitge dogrusunun, es fayda
egrisine teget oldugu noktada tiiketici dengeye gelecektir ve her iki maldan belli bir
miktar satin alarak faydasini en {ist diizeye c¢ikaracaktir. Yukaridaki sekilde
goriildiigii gibi, tiiketici biitgesini iki mal arasinda, OT; kadar ete ve OB; kadar baliga
ayirmaktadir (Islamoglu, 2002: 115).



Ekonomik model, yararli davranigsal hipotezler ortaya koysa da yeterli
degildir. Tiiketicinin {irtinler ile ilgili tam bilgi altinda oldugu ve her iiriiniin marjinal
faydasini bilebilecegi varsayilmaktadir. Ama s6z konusu varsayimlar her an ve
herkes i¢in gegerli olmayabilmektedir (Deniz, 2011: 247). Yani bu model, tiim satin
alma davranislarim agiklamamaktadir. Ornek olarak, bir insan parfiim satin alma
kararin1 verirken psikolojik giidiilerden dolay1 ekonomik hesap yapmayabilir. Ama,
kar duygusu ile davranis gosteren bir kisi s6z konusu modele uygun karar verecegi

beklenmektedir (Islamoglu, 2003: 11-12).

1.2.2.2.Freud Modeli

Viyana’li bir bilim adam1 olan Sigmund Freud’e gore, insan davraniglarinin
cogunlugu, insanin kendi fiziksel gereksinimlerini tatmin etme istegiyle toplumun bir
mensubu olarak sorumlulugunu yerine getirme arasindaki esas bir gatismadan
kaynaklanmaktadir (Solomon ve ark, 1999: 112). Freud’un modeli, bireylerin bilingli
olarak farkedemedikleri bir grup bilingalt1 faktorler var olduguna ve bunlar, insan
motivasyonunun ve kisiliginin merkezinde olduguna dayanmaktadir (Schiffman ve
ark, 1997: 115). Sekil 1.5’te bu modelde ele almman kisiligin 3 esas birimi

gosterilmistir.

EGO

"Topluma uyarak
ihtiyacini tatmin et"

D SUPEREGO
"Ne istersen "Toplum ne
onu yap" derse onu yap"

Sekil 1.5. Kisiligin ii¢c temel birimi.
Kaynak: Odabasg1 ve Barig, 2002: 193.
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Sekil 1.5’te gorildiigii gibi, bu model, insan davranislarinin {i¢ benlik

tarafindan belirlendigini savunmaktadir. Bunlar (Erdem, 2006: 94-95);

e Id (ilkel benlik), “i¢giidiisel davranislarin ve birinci dereceden tatmin edilmesi
gereken davranislarin kaynagidir”. Burada yer alan duygular, bireye hangi davranisa
yonelmesi gerek oldugunu belirlemektedirler.

e Ego (benlik), id ve superego arasindaki ¢atismalarin noktalandigi, bireyin i¢
istekleri ile toplumsal baskilarin karsilastigi alandir. Id ve superego arasinda bir
denge kurmaya yardim eder. Ancak basarili olamadigi takdirde davranis
bozukluklara neden olmaktadir.

o Siiperego (iist benlik), tamamen id’in karsitidir. Siiperego, kisinin vicdan
yonil olup davranisin toplumsal ve ahlaki normlara, 6rf ve adetlere uygun olup

olmadigini denetlemektedir.

Freud’un bakis agisi, ego’nun, id'in talepleri ve siiperego yasaklari arasinda
uzlagsma saglamak i¢in {iriinlerde sembolizme dayanma olasiligina isaret etmektedir.
Tiiketici, altta yatan arzulara isaret eden iriinleri kullanarak, kabul edilemez
arzusunu kabul edilebilir satis noktalarina yonlendirir. Bu, iiriin sembolizmiyle
motivasyon arasindaki baglantidir: iiriin, tiiketicinin sosyal olarak kabul edilemez
veya ulasilamaz gercek hedefini temsil eder. Tiiketici iirlinii satin alarak yasak

meyveyi deneyimlemeye muktedirdir (Solomon ve ark, 1999: 113).

Pazarlama agisindan psikolojik ¢6ziimlemenin temel faydasi, tiiketici
aragtirmalarinda giidii aragtirmalarinin esas alinmasi gerek oldugunu ortaya koymasi
ve tiiketici davraniginin bu yontemle tahmin edilmesi gerek oldugunu géstermesidir

(islamoglu, 2002: 116).

1.2.2.3.Pavlov Modeli

Klasik kosullandirma, bir yaniti uyandiran bir uyaricinin, baslangicta kendi
basina bir yanit almayacak olan baska bir uyariciyla eslestirilmesi durumunda ortaya
cikar. Zamanla, bu ikinci uyarict benzer bir tepkiye neden olur ¢iinkii ilk uyariciyla

iliskilidir. Bu olgu ilk olarak Ivan Pavlov tarafindan kopekler iizerinde yapilan
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deneylerde gosterilmistir (Solomon ve ark, 1999: 66). Rus fizyologu Pavlov’un
caligmalarina dayanarak gelistirilmis bu 6grenme kuramina gore, kopege yiyecek
verildiginde, kopek salya salgilamaya baslamistir. K&pege zil ¢calinmasindan hemen
sonra yemek verilmis ve belli bir zaman sonra her zil ¢alimisinda kopegin salya
salgiladigr belirlenmistir (Odabasi, 1996: 33). Baslangicta salyaya sebep olmadigi
halde kopekler zili et ile iliskilendirmeyi 6grendiklerinde sadece zilin sesi iizerine
salya salgilamaya baslamislardir ve bu, kosullu tepki haline gelmistir (Erdem, 2006:
89).

Pavlov’un modeli istek, uyarici, tepki ve pekisme olarak 4 esas kavrami

kapsamaktadir. Sekil 1.6’da bunlar arasindaki iliski gosterilmistir.

Tepkinin tekrarlanmasi

Gicli
Uyariect —— Istek —— Tepki——— Pekistirme
| Zayif
Kahve reklami Susuzluk Reklami yapilan Ogrenmenin
kahvenin satin pekismesi |
alinmast Red

Sekil 1.6. Pavlov modeli.
Kaynak: Islamoglu, 2002: 117.

Bu modeli dikkate alarak pazarlamacilar, tekrarlama yontemiyle tiiketicilere
belirli markalar1 6gretebilmekte ve tiiketicileri aligkanlik seklinde karar vermeye
yoneltebilmektedirler (islamoglu, 2002: 118). Bir tiiketici, toplumsal ihtiyag
acisindan ambalajlarin “cevreye duyarli” olmalar1 gerek oldugunu algilamis ve bu
ozelligi X markasinin sagladigini 6grenmis ise, satin alirken ilk olarak bu marka

aklina gelecek ve o markayi tercih edecektir.
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1.2.2.4.Veblen Modeli

Veblen, ekonomik tercihlerde psikolojik ve sosyolojik bir¢ok faktorlerin rol
oynadigin1 “gosteris etkisi” kavramui ile agiklamistir (Eser ve Toigonbaeva, 2011:
294). Veblen’in sosyo-psikolojik modelinde bireyler, i¢inde yasadiklart toplumun
standartlarindan ve normlarindan etkilenebilen sosyal bir varliklardir. Insanin
ihtiyaglart ve davranisi, genellikle halihazirda tiyesi oldugu veya iiyesi olmayi
istedigi gruplarin etkisi altinda kalmaktadir (Deniz, 2011: 248). Bu model, tiikketim
amacimin biyolojik ihtiyaglarin tatmin edilmesi ile sinirlanmadigin1 varsaymaktadir.
Veblen’e gore gosterisgi tiikketim, “iist sosyal sinif ve bunlara benzemeye galisan
bagka simiflar tarafindan gosteris amagli yapilan alisverislerdir” (Aslay ve ark, 2013:
44). Tiiketiciler mensup olduklar1 gruplarda 6nder olmak, iinlenmek veya daha {ist
gruplara  ait  olduklar1  izlenimini  yaratmak amaciyla satin  almada
bulunabilmektedirler. Ormnegin, baz1 insanlar kendilerini kiiltiirli olduklarim
gostermek hedefi ile pahali ciltli kitaplar1 satin alip evin en dikkat ¢eken yerine

koyarlar (Islamoglu, 2002: 119).

Veblen’in yaptig1 ¢alismada grubun zengin iiyeleri arastirilmis ve onlarin
Avrupa’nin aristokrasi siifini izledigi tespit edilmistir. Bu sinif, kendini “gdsterisei
tiketim” ifade etmeye calismistir. Bu kurama gore, tiiketim faaliyetlerinin
merkezinde kiyaslama olgusu yer almaktadir. S6z konusu smf, digerlerini
kiskandirmak, onlarin gdziinde saygi gérmek, diger insanlardan farklilasmak ve
baskalarda olmayan iiriinleri satin almak i¢in tiim parasini harcar (Hiirmeri¢ ve

Baban, 2012: 91-92).

Veblen’e gore tiiketici davraniglarinin belirlenmesi asamasinda “gdsterisei
tilketim” tercihleri en 6nemli konulardan biridir. Bu sadece zengin simifi i¢in degil
toplumun biitiin sosyal gruplart igin gegerlidir. Her sosyal smifta bireyler
hiyerarsideki en {ist kademeye kadar yiikselip konforlu yasamay1 diistinmektedirler.
Bir {ist sinifta yer alamayanlar ise, sz konusu sinifin tiiketim aligkanliklarini taklit
etmeye calismaktadirlar. Bu durumda en alt sinifta olanlarin bile psikolojik baski ile
“gOsterisei tiilketim” yapmasi1 olasidir. Burada en Onemli olan, s6z konusu
tikketimlerin sonunun olmayacagidir. Bu durum, 6zel miilkiyet kavrami var oldukca

ve insanlarin egolar1 degismedikce devam edecektir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 11).
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Agiklayict modellerin hig¢ biri, tek basina tiiketici davranigini agiklamaz ve
her biri, tiiketici tercihlerinin agiklanmasina farkli bir bakis getirmektedir. Bu bakis
acilarin hepsinde belli bir tutarlilik vardir. Fakat s6z konusu modeller davranis sekli

ile ilgili bilgi vermezler (islamoglu, 2003: 14).

1.2.3.Tamimlayic1 Modeller

Tanimlayic1 modeller, “tiiketicilerin satin alma kararin1 nasil verdiklerini ve
bu kararlarin hangi faktorlerden nasil ve ne yonde etkilendiklerini gostermektedirler.
Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici satin alma davraniglarini bir sorun ¢dézme
siireci olarak ele almalar1 ve tiiketiciyi bir sorun c¢oziicii olarak gormeleridir”
(Islamoglu, 2002: 120). Bu baslik altinda tanimlayici modellerden literatiirde en
yaygin olarak yer alan Engel-Kollat-Blackwell Modeli, Howard-Sheth Modeli ve

Nicosia Modeli agiklanmustir.

1.2.3.1.Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Engel-Kollat-Blackwell modeli, girdiler, bilgi edinme, karar siireci, karar
siirecinin degiskenleri ve dis etkiler olarak 5 esas kisimdan olusmaktadir (Odabast,
1986: 219). Engel-Kollat-Blackwell modelinin isgleyisi asagidaki sekilde

gosterilmistir.
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girdiler bilgi edinme 3 karar siireci dis etkiler
: kitleden Vmaruzkarxlma _> k _> sorunu tanimlama  €————— giidiiler
| kisiden ‘ S b v
| gevreden | i s | bilgiarama | degerlendirme |
pazardan | o dlkkat , —> 5 . ¢ knterlen |
! *l/ ‘ f alternatifleri s
‘ ‘ anlama —>ih degerlendirme | uturnvorm are
3 ‘ i S i 1‘ ve degerleri
| (Uriinden | J a H
} ; ‘ 1 1 inanclar
| haberdar kbl — ! el :
{ eden Ll 0 7
| degerve | ‘
‘ | tutum yasam
semboller) hatirda Z i e
- __tutma.. > v 5t
a ‘ A danisma
4 | niyet  &— uygunluk  €—> | gruplan
Frm————— - - G Lejbirads
i e
: > seqme | ¢ i be:Ieanyen
! X urumlar
E digsalarama { sonuglar | ——y ' tatmin
1 fisra v T, S
i ¥ i

5 tatminsizlik

Sekil 1.7. Engel-Kollat-Blackwell modeli.

Kaynak: Lancaster ve Massingham, 1999: 62.

Sekil 1.7°de gosterildigi gibi, tiketiciler, Kitleden, kisilerden, ¢evreden veya
pazardan iletilen bilgiyi dikkat, algilama, kabul gibi yollarla elde ederler. Algilama
aktif hafizay: harekete gegirir ve o karar siirecinin sorunu tanimlama agamasina gelir.
Modelin karar siireci, sorunu tanimlama, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme,
segme ve sonug olarak bes asamadan olusmaktadir (Lancaster ve Massingham, 1999:
63). Karar siirecinin asamalari, inang, tutum, niyet, degerlendirme kriterleri, yasam
tarzi, normlar gibi karar siireci degiskenlerinin dogrudan ve dolayl etkisi altindadir.
D1s faktorler kisminda ise, kiiltiir normlar1 ve degerleri, referans gruplari ve aile yer

almaktadirlar (Islamoglu, 2002: 126-127).

Karar siirecinin agik ve asamali bir sekilde model igerisinde gosterilmesi,
Engel-Kollat-Blackwell modelinin esas 06zelligidir. Bahsekonu model, baska
modellerdeki gibi bellege dnem vermektedir. Fakat daha detayli agiklama 6zellikle

bilgi siirecindeki asamalarla iliskisi bu modelde ele alinmistir (Odabasi, 1986: 221).
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1.2.3.2.Howard-Sheth Modeli

Howard-Sheth modeli 6grenme kuraminin sistematik uygulamasidir. Aslinda
model, marka se¢imi davranisini incelemekte ve marka se¢iminin rasgele olmadigini,
sistematik bir siire¢ oldugunu varsaymaktadir (Odabasi, 1986: 213). S6z konusu
model dnemlidir, ¢linkii satin alma siirecindeki girdilerin 6nemini vurgular ve nihai
karar vermeden Once tiiketicinin bu girdileri elde etme yollarini 6nerir (Swarbrooke
ve Horner, 1999: 41). Howard-Sheth modeli, tiim satin alma durumlarini esit
diizeyde onemli gérmemekte ve cesitli satin alma durumlari arasinda farklilik
olduguna dayanmaktadir. Bu modelde 3 tip satin alma davranisi varsayilmaktadir
(Islamoglu, 2002: 128-129). Bunlar;

e Otomatik Satin Alma Davranisi, tiketicinin satin alacagi lirlin veya marka ile
ilgili yeni bilgileri ya hi¢ ya da ¢ok az gerek duydugu satin alma davranisidir;

o  Suurl Sorun Cozme Davranigi, tiiketicinin satin alacagr {irlin veya marka ile
ilgili az bilgiyi gerektirdigi davranistir. Ornegin, tiiketici bir iiriinii ya da markay
onceden satin almissa, onu tekrar satin alirken, alternatifler ile ilgili bilgi almaya
caligir, ancak fazla bilgiye ihtiya¢ duymaz;

o  Simrsiz Sorun Cozme Davranisi, tiikketicinin satin alacagy iirlin veya marka ile
ilgili bilgiye sahip olmadig1 veya cok az bilgiye sahip oldugu, bilgiye son derece
duyarli oldugu satin alma davramsidir. Ornegin, bilgisayar ya da otomobil gibi

teknolojik yonii agir mallarda sinirsiz sorun ¢6zme davranisi séz konusudur.

Howard-Sheth modelinin isleyisi sekil 1.8’de gosterilmistir.
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satin alma davranisini etkileyen yedi dissal
etken
1. satin almanin 6nemi 2. kiltlr 3. sosyal sinif
4. kisilik 5. sosyal ve orgtitsel durum 6. zaman

girdiler 7. para
anlamh uyancilar algisal degiskenler 6grenme degiskenleri ciktilar
e satin  §
niteli 2
ustunlik tirtintn | r“yet $a|ma
fiyat fiziksel 4 2
hizmet | ozelikieri € arastirma giiven niyet <
dagtim 4 4
—_ uyaricilar tutum tutum <

simgesel uyancilar *

idiiler secim markaya markaya

& kriterleri baghlik baglilik

l algisal tatmin T

toplumsal gevre —

dikkat kosullama tatminsizlik dikkat -

Sekil 1.8. Howard-Sheth modeli.
Kaynak: Swarbrooke ve Horner, 1999: 44,

Sekil 1.8’de gorildiigii gibi modelde dort degisken vardir. Girdi degiskeni,
markanin fiziksel 6zelliklerinden gelen anlamli uyaricilar, sembolik formda {irtinleri
temsil etmek i¢in iireticiler tarafindan iiretilen simgesel uyaricilar ve sosyal ortamdan
gelen cevresel uyaricilardan olusmaktadirlar (Lancaster ve Massingham, 1999: 59).
Modelin ana merkezini algisal ve Ogrenme degiskenleri olusturmaktadir. Bu
degiskenler, tliketicinin karar verme durumunda harekete gegecektir. Cikti
degiskenleri bir siire¢ seklinde ele alinmistir. Satinalmaya ilave olarak, dikkat,
markaya baglilik, tutum ve niyet birbirine bagmtili asamalar olarak incelenmistir.
Ayrica satin almanin 6nemi, kiiltiir, sosyal smif, kisilik, sosyal ve orgiitsel durum,
zaman, para gibi ¢evresel degiskenler, tiiketicinin satin alma kararint dogrudan ya da

dolayli olarak etkilemektedirler (Odabasi, 1986: 214-216).

Horward-Sheth modeli, tiiketici davranisinin anlagilmasina yonelik 6nemli bir
katki saglamistir. Bu model, tiiketicileri etkileyen degiskenlerin bir¢cogunu
tanimlamakta ve birbirleriyle nasil etkilestiklerini anlatmaktadir. Ayrica model,

tilkketicilerin problem ¢6zme yollarinin ve bilgi arama davranislarinin gesitliligini



17

gostermektedir. Bununla birlikte, model ile ilgili bir dizi sinirlama vardir: ¢evresel ve
diger degiskenler arasinda bir ayrim yoktur; bazi degiskenlerin 6l¢iilmesi zordur
¢linkli iyi tanmimlanmamiglardir; ve en biiyiik sinirlamasi, onun karmasikligidir

(Lancaster ve Massingham, 1999: 61).

1.2.3.3.Nicosia Modeli

Nicosia modeli, firma ile potansiyel misteriler arasindaki iliskiyi
incelemektedir. S6z konusu model, firmanin tiiketici ile iletisim kurma tesebbiisiine
ve tiiketicilerin belirli bir sekilde hareket etme egilimine odaklanmaktadir
(Swarbrooke ve Horner, 1999: 41). Bu modelde tiiketici davranigi, dort alan
icerisinde bilgi akis1 ve geri iletim diizeniyle incelenmektedir (Karabulut, 1989: 22).
Sekil 1.9°da Nicosia modelinin isleyisi gosterilmistir.

Alan 1. Mesajm Kaynafindan
Tiiketiciun Tutiwmuna

Alt Alan 1 | Mesaja | Ay Alan2

Firmanin muhatap Tiiketicitun
Mitehkllen olma Mitehkllen s> Tutum
Arama ve Algn 2. Davrams
Degerlendimme Uncesi Alam
Deneyin l
I Giidiilernme
) Tiiketim l
Alan 4. Genve Depolama
EBeszleme Ka Alan 3. 5atmalma
rar
Davraniz: Alam

|

Satinalma Davramnis

Sekil 1.9. Nicosia tiiketici davranist modeli.

Kaynak: Swarbrooke ve Horner, 1999: 43.



18

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi model dort 6nemli alandan olusmaktadir

(Odabasi, 1986: 207-209):

e 1.Alan, firmanin reklam mesajlarinin ¢iktilarini igermektedir. Tiiketici,
reklami1 yapilan tlriinden haberdar degildir. Ulasilan ve kabul edilen mesaj, iiriin ya
da hizmete yonelik tutumlarin olugsmasina yardim eder.

e 2.Alan, mesajda belirtilen {iriiniin degerlendirilmesini ve bilgi arama siirecini
aciklar.

e 3.Alan, satinalma egiliminin olumlu giidiilenme halinde satinalma kararina
dontistiirildiigi alandir.

e 4.Alan, satinalmanin ger¢eklesmesi halinde iriiniin  kullanimi  veya
depolanmasi s6z konusu oldugu, deneyim sonuglarinin firmaya geri iletim olarak

dondiigii bir alandir.

Yukarida belirtilen ii¢ tanimlayici modelin ortak ozellikleri Sekil 1.10’da

gosterilmistir.

i ™
Girdiler (pazarlama bilegenleri ve sosvo-kiiltiirel
faktirler)

F" ™
Davranigsal islem (giidiilevici faktorlerin kargildds
iliskilerivle)

N r

i ™
Ciktilar (satm alma veva satm almama)

r ™
Geri iletim

Sekil 1.10. Tanimlayic1t modelin ortak 6zellikleri.

Kaynak: Karabulut, 1989: 23.
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Her ti¢ model incelendiginde, siiphesiz varsayimlar1 ve 6zellikleri itibariyle
bazi farkliliklar gériilmektedir. Bu farkliliklar, onlarin kiyaslanmasini gii¢lestirmekle

beraber, tliketici davranisina 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Karabulut, 1989: 23).

1.3.Tiiketici Satin Alma Davranmisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davramigina etki gosteren faktorler 4 ayri grupta ele
alinabilmektedir. Bunlar; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir. S6z

konusu faktorler Sekil 1.11°de gosterilmistir.

Kiiltiirel Sosyal Kigisel Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
«Kiiltiir *Danisma/Referan *Yas ve Yasam *Giidiileme
« Alt Kiiltiir 8 Gruplas Dénemi *Algilama
*Sosyal Siif o *Meslek +Ogrenme
*Rol ve Statiiler -Ekon(?mik «fnang ve
Ozellikler Tanimlar
*Yasam Tarzi
*Kisilik

Sekil 1.11. Tiiketici satin alma davranisin etkileyen faktorler.
Kaynak: Yiikselen, 2000: 79.

1.3.1.Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smf tiiketici davramiglarmi etkileyen kiiltiirel

faktorlerdir.

Tiiketici davranisinin anlasilmasinda 6nemli bir yere sahip olan kiiltiir, bir
toplumun kolektif hafizasi olarak diislintilebilmektedir. Kiiltiir, “bir orgiit veya
toplumun mensuplart arasinda paylasilan anlamlarin, ritiiellerin, normlarm ve
geleneklerin birikimidir” (Solomon ve ark., 1999: 377). Kiiltiir terimi, bir topluma

0zgiin olan ve onu baska toplumlardan ayirt eden davranis kaliplarini ve toplumsal
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iligkileri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Runyon ve Stewart, 1987: 152). Kiiltiir,
“grup yasami yoluyla 6grenilen ve grubun ¢esitli uyaricilara karsi verdigi tepkilerdir.
Insanlarin yarattig1 degerler sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat
ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karisimidir” (Aydin, 2010: 87). Kiiltiir
hemen her toplumun 6zelinde o toplumun bir pargasini olusturur ve kisisel davranig
ya da istekleri belirler. Birey, i¢cinde bulundugu toplumun kiiltiiriine dair dogrulari
benimseyerek bu davranisi baska bir kiiltiirle karsilasana kadar veya kendi
kiltiriinde sapmalar tespit edinceye kadar siirdiirir. Satin alma davranisinda
kiiltiirin etkisi bolgelere ve iilkelere gore degisir. Pazarlamacilar bu degiskenligi
dikkate alarak toplumlarin kiiltiirlerine dair analiz yaparken dikkatli davranmak
zorundadirlar (Kotler, 1972: 133). Bir ornek iizerinden anlatmak gerekirse;
Procter&Gamble sirketi “Camay” sabunlarinin reklaminda bu sabunu kullanan bir
kadina kompliman yapildigin1 gostermis ve bu reklam pek c¢ok iilke tarafindan
keyifle izlenmis, istelik basarili olmustur. Ancak kadin ve erkegin reklamda
gosterilen sekilde iletisim kurmasimi tasvip etmeyen Japonya’da bu reklam ilgi

gérmemis ve basarisiz olmustur.

Alt kiilttirler, toplumda duygusal ve bilissel tepkiler, davranislar ve cevresel
faktorler i¢in ortak kiiltiirel anlamlar1 paylasan gruplardir (Peter ve ark., 1999: 291).
Alt kiiltiir, dini, etnik, 1rk, cografi bolge gibi esas kiiltiirii olusturan gruplarin deger
ve sembol kiimelerini ifade etmektedir (Engel ve ark., 1990: 64). Alt kiiltiir,
“niifusun artmasi ile ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi ile ortaya ¢ikan, bolgesel,
dini, 1irki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir” (Mucuk, 2001: 70). Alt
kiiltiir, orf, adet ve degerleri iginde bulunduklar1 esas kiiltiire ait degerlerden farkli
olan insan gruplardir. S6z konusu gruplar, esas kiiltiiriin hem bir¢ok degerini
paylasabilmekte hem de nispeten azini paylasabilmektedirler (Runyon ve Stewart,
1987: 161). Pazarlama uzmanlar1 belirli bir cografiye ait grubun gereksinimlerine
gore iiriinleri tasarlayabilmektedirler. Ornek olarak, bir iilkenin bazi illerinde yesil
cay cok tiiketilirken, kalan illerinde ise az tiiketilebilmektedir. Yesil cay satan
firmalarin pazarlamcilar1 bu tiir bilgileri dikkate alarak pazarlama stratejilerini

gelistirmelidir.
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Sosyal siniflar, toplum i¢inde benzer degerleri, ilgileri ve davranig bigimlerini
paylasan bireylerden olusan béliimlerdir (Engel ve ark, 1990: 40). Sosyal smif,
insanlarin gelir diizeyi, meslegi, egitim diizeyi, ikamet ettigi yer gibi faktorler ile
tanimlanabilmektedir (Yiikselen, 2000: 81). Sosyal sinif, tiiketim sekli, yasam tarzi,
medya kaliplari, tiiketici faaliyetleri ve ¢ikarlari1 etkiledigi igin tiiketici
davramislarinda dnemli bir etkendir. Uriinler siklikla sosyal sinifin isaretleyicileri
olarak gosterilir ve statii sembolleri olarak degerlendirilirler. Gergekten de, bir
irlinlin sosyal hiyerarsideki yeri temelinde konumlandirilmasi olduk¢a yaygindir
(Solomon ve ark., 1999: 327). Ornek olarak, bir {ist yonetici liiks araba siirmeyi, golf
gibi prestijli spor oyunlarin1 oynamay1, pahali ve marka kol saatlerini takmayi, sehrin
prestijli yerinde ev satin almay1 yani sosyal siniftaki statiisiinii destekleyen {iriin ve

hizmetleri tercih edebilir.

1.3.2.Sosyal Faktorler

Referans veya danisma grubu, aile, rol ve statii tiiketicileri etkileyen sosyal
faktorlerdir.

Referans gruplar, “bahsekonu gruplar tarafindan kabul edilip edilmedigine ve
tiye olup olmadigina bakilmaksizin bireyin, kendisini tanimladigi ve bu grubun
degerlerini, yargilarin1 ve normlarimi takip ettigi gruplardir” (Voronkova, 2012: 52).
Bir referans grubu, “insanin degerlendirmeleri, istekleri veya davranislari tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu diisiiniilen gergek veya hayali bir insan veya gruptur”
(Solomon ve ark, 1999: 269). Insanlar s6z konusu gruplar1 inang, tutum ve davranis
ogrenme siirecinde referanslar seklinde kullanirlar ve hayatlarinda uyarlar. Bir
insanin aile ve yakin arkadaglari, onun hayatindaki temel referans gruplari olarak
goriilmektedir (Jisana, 2014: 35). Bazen tiiketicinin aile iyelerinin ya da
arkadaslarinin tecriibeleri ve tavsiyeleri herhangi bir iletisim kanalindan gelen
reklamdan daha etkili olabilmektedir. Bundan hareketle pazarlama uzmanlar

bahsekonu referans gruplarina 6zen gostermeye ¢aligmaktadirlar.

Aile, birlikte ikamet eden kan, evlilik veya evlat edinmeyle ilgili iki veya

daha fazla kisiden olusan bir gruptur (Engel ve ark, 1990: 170). Bireylerin temel
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davranig prensiplerinin olusmasinda aile, en genis ve en kalici etkileme 6zelligine

sahip olan gruptur (Aydin, 2010: 83).

Referans
Gruplar

Karsiliklt
Gruplar

Sekil 1.12. Sosyal etkinin tiirlii halkalari.
Kaynak: Kotler, 1972: 134.

Aile, sosyal etkiler grubunda 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketici davranisi ile
ilgili birgok konu aile tarafindan 6gretilmektedir. Zamanla birey, ailesinin kendisine
telkin ettigi seylerin bir parg¢asin1 unutmakta ya da terk etmekte, digerlerini ise
korumakta ve devam ettirmektedir (Tuncer ve ark, 1992: 30). Aile mensuplarinin
satin alma siirecinde iistlendikleri roller 6nemlidir ve pazarlama stratejileri agisindan
bunlarin tahmin edilebilinmesi gereklidir. Ornegin, bir ailede herhangi bir iiriin ya da
hizmetin satin alimi ile ilgili karar kadin tarafindan etkileniyor ise, pazarlama
uzmanlar1 reklam verirken hedef olarak kadinlara odaklanacaklardir (Jisana, 2014:

35).

Insanlar farkli toplumsal statiilere sahip olarak cesitli toplumsal gruplarin
icerisinde konumlanir. Ayni toplumsal gruplarin farkli toplumlarda statii farklilig
gosterdigi goriilmektedir. Ornegin Fransa’da yazarlik Ingiltere’ye gore cok daha
yiiksek bir statiide konumlanmistir. Bireylere statiisiine bagli olarak toplum

tarafindan davranis modelleri bigilmistir. Rol olarak adlandirilan bu davranis modeli
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kisinin toplum icerisinde o kisinin statiisii dikkate alinarak herhangi bir durum
karsisinda ne gibi davranislar gostermesi gerektigine dair beklentilerdir (Voronkova,
2012: 46-47). Statii ise, her bir sosyal smifin iiyelerinin belirli durum faktorleri
acisindan goreli siralamasidir (Schiffman ve ark, 1997: 376). Uriin fiyati bazi
tiiketiciler i¢in prestij ya da statii gostergesi olarak algilanabilir. Buna bagli olarak
tiikketiciler ¢evresine alim giiciinii ya da sosyal durumunu gosterecek davranislarda
bulunabilir (Odabas1 ve Oyman, 2005: 287). Basarili bir firmada {ist diizey yonetici
olarak gorev yapan bir kisinin kol saati alirken Rolex markasini tercih etmesi buna

ornek olarak gosterilebilir.

1.3.3.Kisisel Faktorler

Yas ve yasam dongiisii, meslek, ekonomik ozellikler, yasam tarzi ve kisilik

gibi kisisel faktorler tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedirler.

Yas ve Yasam dongiisii tiiketicilerin satin alma davraniglarini ciddi bir sekilde
etkileyebilmektedir. Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin ¢ok farkli ihtiyag ve
istekleri olabilmektedir. Ayni yas grubundaki insanlar yasama gegirdikleri bir dizi
degerleri ve ortak kiiltiirel deneyimleri paylasma egilimindedirler. Ornegin Levi
Strauss, daha yash tiiketicilerinin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla “hayat i¢in
marka” fikrini gelistirmeye calisarak Dockers gibi {irlinleri piyasaya sunmustu.
Levis’in pazarlama sorumlusu agikladigi gibi, 1960'larda kot pazarindaki biiylime,
kot pantolonlarinin 15 ila 18 yaslarindakiler tarafindan benimsenmesi ile ilgiliydi.
Simdi bu insanlar daha yaslidir ve onlar i¢in Dockers, Levis marka imajina
miikkemmel uyum saglamaktadir (Solomon ve ark, 1999: 12). Pazarlamacilar aile
yasam dongiisiinii iyi kullanarak cocukluk, lisans, yeni evli ¢ift, ebeveynlik gibi
farkli agamalara uygun farkli yeni driinleri olugturma avantajina sahiptirler (Jisana,
2014: 35). Bundan dolay1r ayn1 magazada alisveris yapan bekar miisteri ile evli
misterinin sepeti arasinda biiyilik bir fark olabilmektedir. Bekar insan eglence igin
harcamalar1 yaparken, evli birisi daha ¢ok ailesine, evine uygun iiriinlere bakar

(Golova, 2011: 307).
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Tiiketicilerin meslekleri ve dgrenim diizeyleri, belirli iiriin ve hizmetlere
ihtiyag ve istek yaratabilmektedirler (Kotler, 2000: 167). Bir firmada diisiik
pozisyondaki bir personel saglam is kiyafetini satin almaya calisir iken, o firmanin
{ist yonetisici, liiks giyim, ugak seyahat1 gibi {iriin ve hizmetlere bakar. Ogrenim
diizeyi her zaman iirlin se¢iminin belirleyicisi olmayabilir. Giiniimiizde bir¢ok
triinler farkli farkli 6grenim diizeylerine sahip tiiketiciler tarafindan satin
alinmaktadir. Ancak bazi iiriinlerin se¢iminde tiiketicinin 6grenim diizeyinin etkisi

vardir. Ornegin, liiks mallar ya da kiiltiirel etkinlikler (Runyon ve Stewart, 1987: 75).

Tiiketicilerin  tercihi  tliketicinin  mali durumu, birikimi, borglari,
borglanabilirlik durumu gibi ekonomik faktorlerden etkilenir. Tiiketicinin mali
durumu arzuladigi mal veya hizmet gereksinimini temin edemiyorsa tiiketici bu
durumda borg, kredi, taksit gibi satin alma kaynaklarina basvurabilir (Cemalcilar,
1998: 56). Bir bireyin mali durumu iyilestik¢ce daha pahali iiriinlere veya hizmetlere
yonelimi artacaktir. Diger taraftan mali durumu kisith, birikimleri daha az olan

bireyler ise parasal acidan daha diisiik ederli mal ve hizmetlere yonelirler.

Yasam tarzi, “o kisinin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve diisiinceleriyle ifade
edilen yasama olgiisti ve niimunesidir” (Kotler, 2000: 168). Bir yasam tarzi, kisinin
zaman ve paraylr nasil harcadigi konusundaki sec¢imlerini yansitan bir tiiketim
kalibini, ¢ogu durumda da bu davranig sekillerine bagli tutum ve degerleri ifade
etmektedir (Solomon ve ark, 1999: 401). Yasam tarzi, tiiketici degerlerini yansitan
bir Ozet yapidir. Insanlar, g¢evrelerinde meydana gelen olaylar1 yorumlamak,
kavramsallastirmak ve tahmin etmek i¢in yasam tarzlar1 gibi yapilar1 kullanirlar
(Engel ve ark, 1990: 342). Eger tiiketici spora ¢ok yakinsa, onun yasam tarzi da
bundan etkilenerek, satin alirken daha ¢ok spor ve saglikli yasam ile ilgili iriinleri
tercih edecektir.

Kisilik, “insanin kendisine 0zgii biyolojik ve psikolojik &zelliklerinin
biitiiniidiir” (Mucuk, 2001: 75). Diger bir ifadeyle, insanin sahip oldugu i¢ ve dig
ozelliklerinin toplamidir. Kisiligin 6zellikleri, insanin tecriibeleri ve iligkili oldugu
referans gruplarinin etkileriyle gelismektedirler (Tuncer ve ark, 1992: 19). Tiiketici
kisilikleri 3 gruba ayirt edilebilmektedir. Bunlar (Summak ve Collii, 2011: 417);
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e Yenilikci tiiketiciler, yeniligi ilk benimseyen, gosterisi seven insanlardir.
Bunlar, pazarlamada plan, politika ve stratejilerin belirlenmesinde ve pratige
gecirilmesinde biiylik bir 6neme sahiplerdir. Ancak satis miktar1 agisindan biiyiik bir
deger tasimamaktadirlar.

e lzleyici tiiketiciler, yenilik¢ilerin davranislarmi taklit edenlerdir. Pazarlama
programi Oncelikle yenilik¢i ve izleyicilerin ilk grubunca benimsendigi dl¢iide basari
artmaktadir.

e Tutucular, yenilige direnenlerdir. Pazarlamacilar tarafindan ikna edilmeleri

digerlerine kiyasla zordur. Ayrica ¢ok zaman ve ¢aba gerektiren bir gruptur.

Kisiligi ¢ozmek her an miimkiin olmayabilir. Her insanin tercih ettigi marka
ve driinler farkli olur. Bu ylizden pazarlamacilar iirinlerin reklamini verirken
herkesin begenebilecegi dzellikleri dikkate almaya calisirlar. Ornek olarak, toplumun
bir parcasi olabilme, diger insanlardan daha farkli veya daha iistiin olabilme gibi

ozellikleri vurgulamaya ¢alisilir (Hatiboglu, 1986: 33).

1.3.4.Psikolojik Faktorler

Giidiileme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar tiiketicilerin satin alma

davraniglarina etki gosteren psikolojik faktorlerdir.

Giidii, “birey faaliyetlerinin yoniinii, giiclinii ve oncelik sirasini belirleyen ve
kisiyi harekete geciren giictiir” (Islamoglu ve Aydin, 2016: 61). Giidii, insanlarin
davraniglarina neden olan siirecleri ifade etmektedir. Psikolojik ac¢idan bakildiginda
glidii, tiiketicilerin tatmin etmek istedikleri ihtiyaglarin oldugunda olugmaktadir. Bir
ihtiyacin ortaya c¢iktigindan sonra tiiketici, ihtiyact azaltmaya veya ortadan
kaldirmaya ¢alismaktadir (Solomon ve ark, 1999: 91). Gudiiler; sevgi ya da saygi
gereksinimleri gibi psikolojik gerilim durumundan kaynaklanan psikolojik giidiiler
ve susuzluk ya da aglik gereksinimleri gibi fizyolojik gerilimden kaynaklanan
biyolojik giidiiler olmak tizere iki gruba ayrilir (Mucuk, 2001: 72). Maslow ihtiyaglar
hiyerarsisinde bir 6nem siras1 gozetleyerek derecelendirme yapmistir. Motivasyon
Teorisi olarak adlandirdigi bu ¢alismada bireylerin nigin belirli zamanlarda belirli

ihtiyaclara yoneldigi agiklanmaktadir. Bunlar sirasiyla fizyolojik ihtiyaglar, glivenlik
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ihtiyaglari, sosyal ihtiyaclar, sayginlik ihtiyaci ve piramidin en iistiinde konumlanan
kendini gergeklestirme ihtiyacidir. Kisi Oncelikli olarak en temel ihtiyagtan
baslayarak onu gergeklestirmesi halinde bir sonraki ihtiyaci karsilamaya ¢alisacak ve
bu kademeli olarak siirecektir (Jisana, 2014: 36). Burada pazarlamacilar i¢in 6nemli
olan husus tiiketicilerin satin alma davraniginda rol oynayan ihtiya¢ ve isteklerini
dikkate alip bahsedilen giidiileri harekete gegirerek tiiketiciyi kendi istedikleri

davranisa yonlendirebileceklerinin farkinda olmalar1 gerektigidir.

Algilama, bireyin, diinyanin anlamli bir resmini yaratabilmek i¢in uyaricilar
secme, tertipe koyma ve yorum yapma siirecidir (Schiffman ve ark, 1997: 146).
Algilama, bireyin i¢ ve dis uyaricilari, baska bir deyisle kendisine ait ve gevresinde
olan her seyi yorumlamasidir (Unal, 2008: 7). Uyaricinin fiziksel o6zellikleri,
uyaricinin ¢evresi ile iliskileri ve bireyin i¢inde bulundugu ozellikler gibi esas
faktorler algilamayi etkilemektedirler (Mucuk, 2002: 47). Bir tiiketicinin herhangi bir
tiriin ya da hizmet ile ilgili fikir ve diislinceleri, ona kars1 algilamasidir. Bu sebeple
pazarlamada algilamanin 6nemi, hususen {irliniin piyasada tutundurma stratejisi
belirlenirken imajin ne olacagi ve nasil yaratilacag ile ilgili kararlarin verilmesinde

ortaya ¢ikar (Yikselen, 2000: 86).

Ogrenme, deneyimin bilgi, tutum ve davranistaki degisikliklere yol agti1 bir
stiregtir (Engel ve ark, 1990: 396). Bagka bir ifadeyle, 6grenme, deneyim ile gelen
davramiglarda nispeten kalict bir degisimdir. Ogrenme, “bireylerin hayatlarmi
stirdiirebilmeleri, sosyal hayata uyum  saglayabilmeleri ve  kendini
gergeklestirebilmeleri i¢in sahip olduklart 6nemli bir 6zelliktir” (Solomon ve ark,
1999: 65). Ogrenmenin olmasi ic¢in bireyin deneyimi bizzat yasamasi
gerekmemektedir. Insan, baskalarin1 etkileyen olaylar1 gézlemleyerek dolayli olarak
da Ogrenebilir. Bunu yapmaya calismadigi zamanlarda bile O6grenmektedir.
Tiiketicinin herhangi bir {irlinii ya da markay:r 6grenmesi i¢in onu kullanmasi veya
almasi sart degildir. Ornegin, tiiketiciler pek ¢ok marka ismini tanirlar ve kendileri
kullanmadiklart iiriin kategorileri i¢in bile bir¢ok {irlin jingle’larin1 hatirlayabilirler
(Unal, 2008: 19). Tiiketici gereksinimlerini karsilamak icin gerek olan {iriin, hizmet
veya markayi biliyorsa hemen satin alabilmekte; aksi durumda 6grenme siireci

baslamaktadir. Satici, reklam, arkadas, aile tliyeleri araciligi ile {irlin, hizmet ya da
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marka Ogrenilebilmekte ve sonug olarak {iirlin, hizmet ya da markaya karst pozitif
veya negatif bir tepki meydana gelmektedir. Bu sebeple pazarlama uzmanlari
tikketicilerin iirtin, hizmet ya da markayr Ogrenmelerine yardim etmeleri

gerekmektedir (Hatiboglu, 1986: 32).

Inang ve tutumlar farkli eylemler ile sekillenerek tiiketicilerin satin alma
davraniglarina yon vermektedirler. Tutum, “insanin bir fikre, bir nesneye ya da bir
sembole iliskin olumlu ya da olumsuz duygular1 veya egilimleridir” (Mucuk, 2001:
74). Tutumlar, bir kisinin bir nesneye (marka, hizmet, perakende kurulusu) olumlu ya
da olumsuz bir sekilde davrandigini yansitan igsel duygularin bir ifadesidir.
Psikolojik siire¢lerin bir sonucu olduklari i¢in tutumlar dogrudan goézlemlenemez,
ancak insanlarin sdyledikleri veya yaptiklar1 seylerden ¢ikarilabilmektedir
(Schiffman ve ark, 1997: 234). Inang, kisisel tecriibeye ya da dis kaynaklara dayanan
dogru ya da yanlis bilgileri, goriisleri ve kanitlar1 igermektedir (Mucuk, 2001: 74).
Tiiketici inanclari, bir tiiketicinin sahip oldugu tiim bilgiler ve bir tliketicinin
nesneler, onlarin 6zellikleri ve yararlar1 hakkinda yaptig1 tiim ¢ikarimlardir (Mowen
ve Minor, 1998: 242). Tiiketici, farkli {iriin ve hizmetlere dogru belli bir tutum ve
inanglara sahip olur. Bu tutum ve inanglar marka imajimni olusturduklarindan ve
tiiketici satin alma davranigsini etkilediklerinden dolay1 pazarlamacilar bunlara 6zen
gosterirler. Pazarlamacilar bu dogrultuda 6zel kampanyalar yiiriiterek tiiketicilerin
tutum ve inanglarin1 degistirebilmektedirler (Jisana, 2014: 36). Eger genel olarak,
tilketicide bir firma ya da onun iriin ya da hizmetleri ile ilgili negatif tutumlar
olusmussa, firmanin piyasada uzun siireli faaliyet siirdiirebilmesi zordur (Tuncer ve
ark, 1992: 27). Ornegin; Kaliforniya ciftcilerinin ellerinde fazla miktarda kuru iiziim
kalinca, tiiketicilerin, burugsmus kuru tiziimler karsisindaki tutumlari giftgiler igin
baslica bir sorun yaratmistir. Kuru iiziim iizerine yapilan arastirma sonuglari, kuru
lizimiin besleyici bir gida oldugunu gostermistir. Ancak halkin davranisi
degismemistir. Bunun iizerine, dans eden kuru liziimler reklami yapilmistir. Marvin
Gaye’nin “Heard it through the grapevine” sarkisindaki dans eden kuru tiziimler,
halkin hislerine hitap etmisti ve Kaliforniya eyaletindeki biiyiikk kuru iziim

stoklarinin kisa zamanda elden ¢ikarilmasina yol agmistir (Kotler, 2000: 175).
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Tiiketici davramigini etkileyen faktorleri arastirarak, satin alma siirecinin
seklini de belirlemek miimkiindiir: zorlukla, biiyiik bir siiphe ile, belli bir plana gore,
parasal harcamalarin kontroliiyle, isteyerek, zevkle, irrasyonel olarak vs. Tiiketici
tercihleri ve satin alma siirecinin Ogrenilmesi, basarili pazarlama temelini
olusturmaktadir. Cesitli katilimcilarin satin alma siirecindeki roliinii ve tiiketici
davraniglarin1  etkileyen faktorleri anlamak, pazarlamacinin pazar talebini
desteklemek ve tiiketici bilgilerini diizenleyerek satiglari tesvik etmek icin etkili bir

program gelistirmesine olanak tanir.

1.4.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Gunimiizde tiiketici davranmislar1 sadece satin alma sirasindaki durumlari
degil, satin almadan 6nce Ve sonra da olanlari, bu asamalar ile alakali tecriibeleri ve
birgok farkli etkenleri de incelemektedir (Kog, 2017: 21). Tiiketici satin alma karar
suireci, "aile, arkadaslar, reklam verenler, rol modelleri, ruh halleri ve bir satin alma
islemini etkileyebilen durum gibi bilissel ve duygusal etkilere dayali satin alma
karar1 verme strecidir" (Schiffman ve Kanuk, 2010: 565, aktaran: San ve
Yazdanifard, 2014: 151).

Sekil 1.13’de tiiketicilerin satin alma karar siireci gosterilmistir.

Davranslar, Thtiyaclar

1. Ihtiyacin Ortaya Cikisi
Dis Faktorler e . . . oo
2. Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi
Edinmesi
3. Alternatifleri Degerlendirme
I¢ Faktorler 4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

5. Satin Alma Sonrasinda Degerlendirme

Tecriibe

Sekil 1.13. Tiiketici satin alma karar stireci.

Kaynak: Aleshina, 2006: 21.
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1.4.1.Intiyacin Ortaya Cikis

Insanda herhangi bir rahatsizligin yaratilmasi ve sonug olarak ihtiyacin ortaya
cikmasi tiiketicinin satin alma Karar siirecini baslatmaktadir. ihtiyag, achik ya da
susuzluk gibi fizyolojik nedenlerden ortaya ¢ikabilecegi gibi, liriinle karsilasmasi,
reklamm izlenmesi, referans gruplarindan gelen bir iletiden dolayr da
olusabilmektedir (Tuncer ve ark, 1992: 40). Ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, “tiiketicinin
arzuladigr durum ile mevcut durum arasindaki farki algilamasidir” (Sharma, 2014:
838). Baska bir deyisle, tiiketicinin halihazirdaki durumu ile istenen veya ideal
durumu arasinda O6nemli bir dengesizligin oldugunu algilamasi ile ihtiya¢ ortaya
c¢ikar. Otoyolda beklenmeyen bir anda arabasinda yakitin bittigini 6grenen bir kisi ya
da teknik olarak herhangi bir sorunun olmamasina ragmen, arabasinin goriintiisiinden

memnun olmayan bir kisi bir soruna sahiptir (Solomon ve ark, 1999: 211).

Misteriler, her an tiiketim problemleriyle yiiz yilize gelir ve kendi ¢esitli
ihtiyaglarii hisseder. Miisterinin sorunu defaatle kullanilan bir gida tiriiniin - mesela,
ekmek - yenilenmesi gibi rutin olabilir. Bu sorun ivedilikle algilanir, tanimlanir ve
¢oziiliir. Fakat, tiim problemlerin ¢dziimii bu kadar yalin degildir. Ornegin,
bilgisayarin, buzdolabinin veya elektrik siiplirgesinin beklenmeyen arizasi, miisteriye
birden ortaya ¢ikan ve plansiz bir sorun teskil eder. Miisteri derhal bu problemi anlar
fakat sorunu ¢6zmek bir 6nceki 6rnekteki kadar kolay degildir. Miisterilerin bircok
sorunlar1 anlayis bakimindan zordur. Tiiketicinin saglikli bir yasam bi¢imine duyulan

thtiyacin farkina varmasi uzun siire gerektirebilir (Aleshina, 2006: 360).

Tiiketicinin istedigi durumunu halihazirdaki durumundan daha st diizeyde
algilamasi1 birgok faktoriin etkisiyle olusmaktadir. Bu faktorlerin etkilesimi Sekil

1.14°de gosterilmistir.
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Gudiler o Durumsa faktétler
Drurumlar

Sekil 1.14. ihtiyacin ortaya cikist.
Kaynak: islamoglu, 2003: 23.

Ornegin, referans gruplari, tiiketimi bir zevk gibi kabul ediyorlarsa ve tiiketici
bahsekonu gruplardan etkileniyorsa, o zaman bu tiikketici su anki durumunun yerine
daha iist bir durumu tasarlayip arzulayacaktir (Islamoglu, 2003: 24). Bir ihtiyacin
farkina varan tiiketici, daha sonra ihtiyaci yani sorunu tamimlar. Bir tiiketim
sorununun oldugu her durumda bir satin alma sorunu da her zaman vardir (Aydin,
2010: 69). Kullandigimiz iirlinii veya markay1 begenmiyorsak ya da belli bir iirliniin
yerine yeni bir sey denemek istiyorsak, ihtiyacin varlig1 s6z konusu olur. ihtiyaglar:

ortaya ¢ikmasi ise, satin alma siirecinin baglamasi demektir.

1.4.2.Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Edinmesi

Satin alma Karar siirecinin ikinci asamasinda tiiketici triin ile ilgili bilgi
toplamaya baglar. Bilgi edinme, tiiketicinin makul bir karar vermek amaciyla ilgili
verileri elde etmek i¢in ¢evresini analiz ettigi bir siiregtir (Solomon ve ark, 1999:
212). Eger tiiketicinin uyarilmis olan ihtiyaci siddetli ve onu tatmin edecek {iriin ya
da hizmet yakininda ise, tiiketici iiriinii hemen satin alir. Aksi halde, o {iriin ya da

hizmet hakkinda daha ayrintil1 bilgi toplamaya galisir (Ozcan, 1996: 44).
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Alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi edinmesi; “i¢sel arama (hafiza) ve digsal
arama (arkadaglar ve aile, pazarlama kaynaklari, satin alma islemlerinin
karsilastirilmasi, kamu kaynaklar1 vb.) sonucunda ihtiya¢ duyulan {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgi toplanmas1 ve alternatiflerin belirlenmesidir” (Sharma, 2014: 838).

Sekil 1.15°te alternatifleri ve bilgileri arama siireci gosterilmistir.

Sorunun Belirlemesi

v

Icsel Arama >
(Deneyimler)

A

\4

Digsal Arama

1.Bilginin Kaynaklar1
(Magaza, Medya, Bireysel)

2.Bilginin Zaman Boyutu

3.Bilginin Marka Boyutu

\ 4 » Q
» Karar

Sekil 1.15. Alternatifleri ve bilgileri arama siireci.
Kaynak: Odabasi, 1996: 170.

Icsel arama, “bellekte bulunan ve karar ile ilgili bilginin aranmasindan baska
bir sey degildir”. Eger bellekte olan bilgi yeterliyse, dissal aramanin geregi
olmayacaktir. Eger bilgiler yeterli degilse, tiiketici disaridan bilgiler elde etmeye
calisacaktir ve dissal arama baslatilmis olacaktir (Aydin, 2010: 74). Tiiketicilerin
i¢csel arama yaptiktan sonra karar vermeleri, tliketicilerin elinde var olan bilgilerin
yeterli ve nitelikli olarak algilama diizeyine baglidir. Ornegin, tiiketici bir iiriinii ya
da hizmeti ilk defa satin aliyorsa, yeterli bilgiye sahip olmayabilir ve dig arama yapar
(Aleshina, 2006: 368). Bunun yani sira tiiketicinin pazardaki bilgilere sahip olmasina
ragmen, bu bilgiyi, reklamdan, arkadaslardan veya izleme yoluyla alinacak harici bir

arama ile desteklemesi gerekli olabilmektedir (Solomon ve ark, 1999: 214).
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Tiiketici bilgileri toplarken ihtiyaci karsilamak i¢in faydali olabilecek birkag
alternatif elde ettiginde bunlardan en iyisini se¢gmek icin satin alma siirecinin bir

sonraki agamasina ilerleyip alternatifleri degerlendirecektir.

1.4.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin belirlenmesi ve bunlarla ilgili bilgilerin toplanmasindan sonra
bunlardan herbiri degerlendirilir. Alternatif degerlendirme, tiiketici ihtiyaglarini
karsilamak i¢in alternatiflerin degerlendirildigi ve secildigi siireg¢ olarak
tanimlanabilir (Engel ve ark, 1990: 513). Burada degerlendirme O0lgiitlerinin,
tiketicinin istedigi ya da istemedigi Ozelliklerin tanimlanmasi gerekmektedir

(Sharma, 2014: 838).

Alternatifleri degerlendirilme siireci Sekil 1.16°da verilmistir.

A 4

Degerlendirme Kriterleri

) P | Her bir kritere | Karar | Alternatifin
Kriterlerin Onemi > gore > .
S Kurallari Secimi
alternatifleri
Dikkate Alinan »| degerlendirme

Alternatifler

Sekil 1.16. Alternatiflerin degerlendirilmesi.
Kaynak: islamoglu, 2003: 38.

Alternatifleri degerlendirmede tiiketiciler 6ncelikle degerlendirme kriterlerini
belirlerler. Sonra tiiketiciler bir iiriin, hizmet veya markanin sahip olmasi gereken
ozellikleri 6nemine gore siralar ve dikkate alinmasi gereken alternatifler: belirlerler.
Her bir alternatif tiim secilen kriterlere gore degerlendirilir (Aleshina, 2006: 375).
Alternatif degerlendirmenin karmasikligi, tiiketicilerin tliketim kararlarimi verirken
izledigi siirece bagl olarak 6nemli 6l¢iide degisecektir. Karar verme aligkanlik haline
geldiginde alternatif degerlendirme basit bir sekilde gergeklesip, tiiketici, daha 6nce

oldugu gibi aym iirlinii geri satin alacaktir. Benzer sekilde, uygun bir tibbi {iriiniin



33

secilmesi icin gerekli bilgiye sahip olmayan tiiketiciler, kendileri igin karar vermeye

calismak yerine eczacilarin tavsiyelerine giivenebilirler (Engel ve ark, 1990: 513).

Pazarlamacilar, alternatifleri degerlendirmenin nasil ve hangi kriterlere gore
yapildigini 6grenirse, tiiketicilerin tercih kararlarin etkileyebileceklerdir. Bunun igin
degerlendirme Olgiitlerinin 6zellikleri, bu kriterlerin degerlendirilme sekli ve
alternatifler arasinda se¢im yapma yollar1 ile ilgili konularda yogunlasmalar

gerekmektedir (Islamoglu, 2003: 37).

1.4.4.Satin Alma Kararmin Verilmesi

Satin alma, arz eden ile talep eden arasinda iirliniin veya hizmetin satin
alimina iliskin sozlesme yapilmasi durumudur. Bu, siparisin verildigi ve ddemenin
yapildig1 zamandir; yani satin alma sonucunda olusan hesaba gore tiiketici tarafindan
satictya para devredilmesidir. Arz edenlerin (firmalar, pazarlamacilar, satig
elamanlar1 vb.) yapmis oldugu tiim faaliyetlerin amaci satin alma kararimin

verilmesine yoneliktir (Aleshina, 2006: 388).

Satin alma, 2 belirleyici faktor olan niyet ve durumsal etkilerin bir

fonksiyonudur. Sekil 1.17°de satin alma belirleyicileri gosterilmistir.

Satin Alma
Mivet Dunumsal Etkiler
+ &

I I I I
Uriin ve Sadece Eilz hMagaza Zaman
Marka Uriin Etkilen Etkilen Etkilen
Eilikte Grubu

Sekil 1.17. Satin alma belirleyicileri.
Kaynak: Odabasi, 1996: 179.
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Sekil 1.17°de gosterildigi gibi niyetler iki gruba ayirt edilmektedir. Tiiketici
birinci grupta hem iirlin hem de markay1 belirlemisse, ikinci grupta tiiketici sadece
iriin grubunu se¢mis, ama marka secimini heniiz yapmamis ve biiyiik olasilikla
bununla ilgili karar1 satin alma yerinde verecektir. Bu dogrultuda pazarlama
uzmanlan tiiketicinin satin alma yerinde markay:1 tercih etmesi i¢in ¢abalamalari
gerekmektedir. Tiiketicide mevcut olan bilgilerin igerikleri ve kaynaklari, magaza
atmosferi ve imaji, satin alma i¢in lazim olan siire, satin almayi pozitif veya negatif
bir sekilde etkileyebilmektedirler. Firmalarin bu etkenleri analiz inceleyerek

tilketicileri satin alma hareketine gegirmeye calismalar1 gerekmektedir (Odabasi,
1996: 179-180).

1.4.5.Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma islemi yapilinca siire¢ sona ermemektedir. Pazarlamacilar
acisindan satin alma sonrasindaki Urlinlin tiiketimi, degerlendirilmesi ve elden
¢ikarilmasi ¢ok dnemlidir. Ciinkii iirlinii satin alan kisi bu deneyimle ilgili olumlu ya
da olumsuz yorumlar1 ortaya koyar ve bu deneyimi tekrarlayip tekrarlamama
konusunda bir karar verir (Ozcan, 1996: 45). Satin alma sonrasi degerlendirme
yaparken bazi tiiketiciler dogru se¢im yapildigindan sliphe duyarlar. Bu siipheler,
memnuniyetsizliktir. Kars1 yanit ise, tatmindir (Engel ve ark, 1990: 537). Pazarlama
faaliyetleri satin alma sonrasi da devam etmesi gereken en Onemli unsurlardan
biridir. Tiiketici memnuniyetini saglamak, bir magaza ya da markaya olan sadakati
artirmak ve tiiketiciyi uzun soluklu bir miisteriye doniistiirmek icin pazarlama

faaliyetlerinin devamlilig1 esastir (Aleshina, 2006: 402).

Tiiketici memnuniyeti, bir kisinin satin aldiktan sonra bir iiriin hakkinda sahip
oldugu genel duygu veya tutum ile belirlenir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriinleri
giinliik tiiketim aktivitelerine entegre ettikleri i¢in siirekli bir degerlendirme siirecinin
igerisindedirler (Solomon ve ark, 1999: 256). Tiiketicilerin satin almadan sonra

karsilastig1 3 esas durum asagidaki sekilde gosterilmistir.
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r ™
Tatmin ( Yeniden aviu marka va da firiinii satin
alma olasilif viikseltir)

L .

f B
Kismen tatmin (Biligsel ¢eliska igindedir)

Y o

Tatminsizlik (Sikavetet davraniglar
iperisindedir)

e

Sekil 1.18. Tiiketicilerin satin almadan sonra karsilastigi durumlar.

Kaynak: Odabasgi, 1996: 184.

Tiiketicinin memnun kalmasi igin tlikettigi {irlinden bekledikleri ve
algiladiklar1 ayn1 olmasi gerekmektedir. Eger tiiketicinin algilamalar ile beklentileri
arasinda fark varsa ve algilanan deger beklenenden daha diisiikse, bir
memnuniyetsizlik s6z konusu olur. Eger tersine beklentiler karsilanirsa ya da asilirsa,
tilketicinin memnuniyetligi kazanilmis demektir (Aydin, 2010: 81). Tiiketici iiriinden
begendiyse ve tatmin ortaya ¢ikmigsa, onu yeniden satin alabilir. Aksine tatmin
olusmamigsa veya kismen olusmussa, tiiketicinin marka ile ilgili goriisleri ve
tutumlar1 olumsuzlasir ve sikayetci davranislar olusur (Islamoglu, 2003: 46). Bu
durumlarda tiiketicilerin sikayetlerde bulunmas1 firmanin leyhine yarayabilir. Ciinkii
firma trettigi Urlinlin eksikliklerini 6grenip olayr diizeltebilme firsati olacaktir.
Pazarlamacilar tarafindan belirtilen sikayetlerin kaliteli ¢oziilmesi ¢ok Onemlidir.
Gelen sikayetlerin en kisa siirede dogru bir bigimde ¢oziilmesi ile tiiketicilerin

memnuniyetini ve sonra sadakatini de kazanabilimek miimkiindiir.
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1.5.Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Rolii

Internet, sosyal medya, mobil uygulamalar gibi dijital iletisim teknolojileri
tiikketicilerin giinliik hayatinda 6nemli yer almistir. Sosyal medya, “zaman ve mekan
sinirlamas1 olmaksizin, paylasimin, tartismanin esas oldugu bir iletisim seklidir”
(Vural ve Bat, 2010: 3351). Insanlar, tiiketiciler olarak iiriinler hakkinda bilgi
ararken, satin alip tiiketirken ve deneyimleriyle diger insanlarla paylasirken sosyal
medyay1 kullanmaktadirlar (Stephen, 2016: 17). Sosyal medya, bir tiiketicinin,
diinyanin dort kosesindeki insanlarla herhangi bir firma, iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi aligverisini miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya araciligiyla tiiketiciler, {iriin,
hizmet ve satin alma siireci ile ilgili birgok faaliyetleri takip ederek siireclere kolayca
katilabilmekte ve baska tiiketicileri etkileyebilmektedirler. Ote yandan, firmalar da
sosyal medya iizerinden kendi tiriin ve hizmetleri hakkinda ¢esitli pazarlama, sats,
geri bildirim gibi faaliyetleri daha hizli, etkili ve verimli bir sekilde
yapabilmektedirler (Cagliyan ve ark, 2016: 47). Sosyal medyada firmalar ve tirlinler
hakkinda yapilan herhangi bir paylasim ya da yorum, tiiketicinin davranigini
etkilemekte ve tiiketici kararlarini sekillendirebilmektedir. Bundan dolay1 sosyal
medya, firmalarin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri, diger isletmelere karsi rekabet
tstiinliigii saglayabilmeleri ve basariya ulasabilmeleri agisindan biiyiik bir 6neme

sahiptir (Ugur ve Sayili, 2016: 1247).

Etkili pazarlama iletisimi aract olan sosyal medya tiizerinden firmalar,
takipgileriyle sohbet ederek ve etkilesimde olarak verimli bir iletisim
kurabilmektedirler. Bu sekildeki iletisim araciligiyla firma, takipgilerini, yani
potansiyel miisterilerini harekete gecirebilmekte, mevcut miisterilerine ulasabilmekte
ve sonugta markaya baglilik hissini yaratabilmektedirler (Bajpai ve ark, 2012: 215).
Bir pazarlama iletisimi araci olarak sosyal medyanin temel bilesenleri Sekil 1.19°da

gosterilmistir.
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Kullanici alanlar: ve

hesaplar Baglantilar

Konugmalar, bilgi
iletimi ve isbirlikei
igerik varatimi

Referans gruplar va
da etkileyiciler

Sosyal Medya
Bilesenleri

Sekil 1.19. Sosyal medyanin temel bilesenleri.
Kaynak: Akar, 2010: 115.

Sosyal medyada kullanicilarin yarattiklar: igerigin kalitesi ve Oneri ya da
Oneriler sunan, fikir paylasan ve konusmalari baslatip yonlendiren referans ve
etkileyici gruplarin gilivenilirligi biiylik bir 6nem tasimaktadir. S6z konusu gruplar,
sosyal medyada iletisimi viral pazarlama araciligiyla yonlendirdiklerinden dolay:
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 pozitif veya negatif bir yonde etkilemektedir. Ote
yandan, sosyal medyanin dezavantaji olarak dogru olmayan ve kalitesiz ama
internette yayillmis karsilikli mesajlasmalar, konusmalar ve Yyazigmalar ortaya
cikmaktadir. Bunu referans ve etkileyici gruplar bilingli olarak da
yapabilmektedirler. Dolasiyla olumsuz durumu 6nleyebilmek igin giivenilir referans
ve etkileyici gruplarinin olmasi veya onlara itibar edilmesinin saglanmasi

gerekmektedir (Akar, 2010: 119).

Sosyal medya, tiiketicilerin satin alma siirecini etkilemektedir. Satin alma
siirecinin baglanmasi igin ihtiyacin ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Ihtiyag fizyolojik
nedenlerden ortaya ¢ikabilecegi gibi, iriinle karsilagsmasi, reklamin izlenmesi,
referans grubundan gelen bir iletiden dolayr da olusabilmektedir (Tuncer ve ark,

1992: 40). Sosyal medya kullanimi sirasinda her kullanici, ¢esitli iriinlerle
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karsilagmaya maruz kalmaktadir. Bunun yani sira internet reklamciliginin ayarlari ile
kullanicinin ekraninda siirekli bir sekilde reklamlar gosterilmektedir. Nijeryali
gengler iizerinde yapilan Otugo ve ark. (2015)’in c¢alismasina gore, katilimcilarin
cogunlugu her giin veya haftada birka¢ kez Facebook kullanmakta ve bu sosyal agda
karsilastig1 ¢esitli reklamlarin bir kismi1 ya da ¢ogu hakkinda farkindadirlar (Otugo ve
ark, 2015: 448). Demek ki, bu reklamlarla karsilasan kimsenin herhangi bir
ithtiyacinin ortaya ¢ikmasi olasidir. Ya da eger kullanic1 herhangi bir {inlii birisinin ya
da referans grubuna ait kimsenin sayfasini takip ediyorsa, s6z konusu sayfalarda
yapilan paylagim ya da yorumlardaki herhangi bir ileti, bu kullanicinin ihtiyacinin

ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir.

Satin alma siirecinin bir sonraki asamalarinda tiiketiciler, satin almak
istedikleri {irin kategorisinde alternatifleri belirlemek, bilgi toplamak amaciyla
arama yapmakta ve bundan sonra alternatifleri belirli kriterlere gore
degerlendirmektedirler. Cagliyan ve ark. (2016)’in arastirmasina gore, Sosyal
medyada verilen reklamlarla katilimcilarin satin alma davranislar arasinda pozitif bir
iliski oldugu belirlenmistir. Sosyal medya reklamlarinin 6nemi, 6zellikle tiiketicilerin
bir triinii ya da hizmeti satin alma siirecinde karar vermeden once sosyal medyada
ilgili incelemeleri yiiriitmeleri dikkate alindiginda anlasilmaktadir. Ugur ve Sayili
(2016) tarafindan yapilan arasgtirmaya gore, genclerin cogunlugu sosyal aglar1 aktif
bir sekilde kullanmakta ve giinliik 1-5 saat arasi sosyal ag sitelerinde zaman
gecirmektedirler. S6z konusu calismanin sonuclarina gore, gencler, sosyal aglar
siklikla kullanmalar1 ile birlikte firmalar ve iirlinler hakkinda bilgi alisverisinde
bulunmaktadirlar. Patwardhan ve Yang (2013)'in yaptig1 arastirmanin sonuglarma
gore, tiiketiciler internetteki bilgi kaynaklarma bagimlidirlar. S6z konusu
bagimliligin artmasi ise, tiiketicilerin online alisveris deneyimini etkilemektedir.
Haida ve Rahim (2015)’in yaptig1 ¢alismada ise, tiiketiciler i¢in sosyal medyadaki
reklamlarin bilgilendirici olmasi, spamin kullanilmasi ya da eglendirici olmasina
kiyasla daha ¢ok onemli oldugu sonucuna varilmistir. Saym ve ark. (2017)mn
ogrenciler tiizerinde yaptiklar1 arastirmanin sonucunda sosyal medya kullanim
diizeyleri ile satin alma 6ncesi ve sonrast davraniglarinda anlamli bir iligkinin oldugu

belirlenmistir.
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Sosyal medya, gii¢lii bir pazarlama kanalidir. Insanlar arasinda baglant:
olusturarak sosyal ag tiyelerini birbirine baglamakta ve sonugta agizdan agiza
pazarlamayr miimkiin kilmaktadir. Tiiketiciler, iiriinle ilgili arama yaparken ve
alternatifleri degerlendirirken firmalarin sayfalarinda sunduklar1 bilgileri ve
reklamlari, Google, Firefox gibi arama motorlar1 araciligiyla elde edilen bilgiler ile
sinirlt kalmamaktadir. Bunun yani sira kullanicilar, baska kullanicilarin deneyimleri
ile ilgili paylasim, degerlendirme ve yorumlardan bilgi edinmektedirler. Genel olarak
tiikketiciler, diger bireylerin sagladigi bilgilere biiyiik bir 6nem verip, bu tiir bilgileri
daha giivenli ve giivenilir olarak degerlendirmektedirler. Bu sebeple marka algilama
konusunda kullanici tarafindan olusturulan sosyal medya igeriginin, firma tarafindan
olusturulan sosyal iceriginden daha fazla etkisi vardir. Pazarlamacilar, ilgili igerik ve
bilgileri saglayarak ve kullanici tarafindan olusturulan sosyal medya igerigi takip
ederek ve yanit vererek, tiiketicileri sosyal medya kampanyalarina katilmaya tesvik
etmelidirler. Bu etkilesimin sonucunda firmalar, hem sosyal medyada firmanin
kendisi ve {irtinleri hakkinda bilgileri belli bir oranda kontrol edebilecekler hem de
marka sadakatini desteklemis olacaklardir (Schivinski ve Dabrowski, 2014: 15).
Chen ve ark. (2011)’1n ¢alismasinin sonuglarina gore, tirlin kalitesi, pozitif ¢evrimigi
inceleme (review) ve yorumlarin sayisi ile pozitif bir korelasyona sahiptir. Bundan
dolay1 kaliteli {irlin iireten firmalar, tiiketici yorumlari, reklam ve tanitim
konusundaki harcamalar1 tasarruf ederek {irlin bilinirligini olusturabilmektedirler.
Buna karsilik, diisiik kaliteli bir {irin s6z konusu ise, pek ¢ok olumsuz mesajlar, bir

saticinin olumsuz konumunun tistesinden gelebilmektedirler.

Apple ve Samsung kullanicilart iizerinde Yildiz (2014) tarafindan yapilan
calismanin sonuglarma gore, Samsung kullanicilart sosyal medyadaki olumlu
videolardan,  Apple  kullanicilart  ise  sosyal = medyadaki  yorumlardan
etkilenmektedirler. Ayrica Samsung kullanicilari, kullanim kolayligini anlatan
videolara gore lrilin secerken, Apple kullanicilart ise sosyal medyadaki yorumlarda
s06z konusu firmanin sorunlarin ¢éziimiinde gereken adimlar attigina dair gézlemleri
sonucu herhangi bir {riinii tercih etmektedirler. Apple kullanicilart i¢in {riiniin
saglayacagl haz ve memnuniyet 6n planda oldugu icin miisteri memnuniyetini

anlatan yorumlar bu kullanicilarinin tercihlerini pozitif bir sekilde etkilemektedir.
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Samsung kullanicilar1 i¢in 6n planda olan ise, sosyal medyadaki indirim ve

kampanyalardir (Yildiz, 2014: 13).

Sosyal medya araglari, tiiketicinin satin alma oncesi davranislar1 iizerinde en
yiiksek etkiye sahiplerdir. Bunu sirasiyla satin alma sonrasi tutumlari takip
etmektedirler (Saritas ve Karagdz, 2017: 370). Internet teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte sosyal medya, tiiketicilerin iirtin ile ilgili tecriibelerini ve fikirlerini agizdan
agiza iletisim veya tiiketici yorumlar1 yoluyla kamuya duyurmalar1 ve paylasmalari
icin essiz bir platform haline gelmistir. Cevrimi¢i agizdan agiza pazarlama
tiiketicilerin satin alma davranislarin1 6nemli bir sekilde etkilemektedir (Chen ve ark,
2011: 85). Tiiketiciler firmanin bir lirinlinii ya da hizmetini satin alip kullandiktan
sonra aldigr triin ya da hizmet hakkinda kendi diisiincelerini, fikirlerini ve
yorumlarini sosyal medyada paylagmaktadirlar. Tiiketiciler satin alma sonrasinda
beklentilerinin  karsilanip  karsilanmadigini, satin  almadan memnun olup
olmadiklarini, lirin ya da hizmet ile ilgili deneyiminin olumlu olup olmadigini, iiriin
ve hizmetin genel Kkarakteristiklerini olumlu veya olumsuz bir sekilde
yorumlamaktadirlar. Keskin ve Bag (2015) tarafindan yapilan ¢alismanin sonucunda
katilimeilarin agirlik kisminin sosyal medya platformlarinda paylasilan yorumlara ve
fikirlere onem verdigi gozlemlenmistir. Ayrica kadin tiiketicilerin erkeklere gore

yorumlardan daha fazla etkilenip fikirlerini degistirdikleri belirlenmistir.

Oteller iizerinde Sparks ve Browning (2011) tarafindan yapilan aragtirmanin
bulgularina gore, olumlu ¢evrimici incelemelerin ve yorumlarin ortaya ¢ikmasi,
rezervasyon niyetlerini etkilemekte ve bir dizi olumsuz elestirinin etkisini
azaltabilmektedir. Yoneticiler, miisterilerinin g¢evrimigi agizdan agiza iletigsimini
izlemelidirler. Bu, firmanin haberdar olmadig ¢esitli eksikliklerin diizeltilmesine ve
daha fazla olumlu deneyimlerin yaratilmasina sebep olabilecektir. Baska bir deyisle,
cevrimici incelemeler, yoneticilerinin hizmet kalitesini 1yilestirmek amaciyla
diizeltici onlemleri alabilmeleri i¢in olanak saglayabilen tiiketici tutumlar1 hakkinda

degerli ve “gercek zamanli” bilgi kaynagidir (Sparks ve Browning, 2011: 1318).

Schivinski ve Dabrowski (2014) tarafindan yapilan arastirmanin bulgularina
gore, firma tarafindan yaratilan icerigin, tiiketicinin marka degeri algilarin1 dogrudan

etkilememesine ragmen, bu icerigin markalara yonelik tiiketici tutumlarimi
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etkiledigini gostermektedir. Ayrica, firma tarafindan olusturulan sosyal medya
igerigi, reklamin daha genis bir alana yayilmasina yardimci olabilecek bir viral tepki
olusturabilir. Bu nedenle, iletisim yoneticileri i¢in en uygun senaryo, tiliketicileri,
firmalarin markalarina ve irilinlerine yonelik destegi yansitan igerikler iiretmeye
cekmek veya tesvik etmektir. Bu nedenle, firma tarafindan olusturulan sosyal medya
igeriginin amaci, kullanic1 yaratimli sosyal medya igerigiyle rekabet etmek yerine,
tiikketicilerin marka bilinirligini ve marka tutumlarini artirmaktir (Schivinski ve

Dabrowski, 2014: 16).
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA PLATFORMU OLARAK YOUTUBE VE YOUTUBE’DA
REKLAM

2.1.Sosyal Medya Kavramm

Teknolojideki gelismeler son 20 yildir iletisim araglarinin  yeniden
bi¢cimlenmesini de beraberinde getirmistir. Sosyal medya bir insanin, diinyanin her
yerinde yasayan Kkisiler ile, herhangi bir sirket, {irlin ya da hizmet ile ilgili iletisim
kurmasini saglamaktadir. Giiniimiizde sosyal medya, internet kullanicilarinin ciddi
bir alisgkanligi haline gelmistir. Sosyal medya, farkli kiiltiirlerden, farkli kesimlerden
cok genis bir kitlenin sosyal taleplerini yerine getirmekte, bilgi paylasimima ve
yayilmasina neden olmakta ve sosyallesmeye farkli bir nitelik kazandirmaktadir

(Okay ve Okay, 2013: 606).

Sosyal medya, genis ¢apli paylasim imkan1 sunmaktadir. Akilli telefonlar gibi
ileri seviyedeki teknolojiler ile sosyal medyada olan iliskiler yogunlasirken, sosyal
medya platformlar1 ise firmalarin tiiketicileri ile olan iletisimini kurdugu araglar
haline doniismektedirler (Peltekoglu, 2014: 321). Wikipedia, Facebook, Twitter ve
YouTube gibi tiim sosyal medya araglari, geleneksel iletisim araglarina kiyasla
firmalara aktiiel ve direkt ilgili hedef kitle ile daha az maliyetle daha etkili bir sekilde

iletisim kurma olanagin1 tanimaktadir (Okay ve Okay, 2013: 606).

Sosyal medya, yiiksek diizeyde erisilebilir ve oOlceklenebilir iletisim
tekniklerini kullanarak sosyal etkilesim i¢in birbiriyle iliskilendirilebilecek cesitli
web servislerinin kiimesidir. Bu web servisleri, kullanicilarin ¢esitli platformlarda
erigilebilen igerikler olusturma, yaymlama ve paylagsma kapasitelerine isaret

etmektedir (Subrahmanyam ve Greenfield, 2008: 121-122).

Kaplan ve Haenlein’in tanimina goére sosyal medya, “Web 2.0'in ideolojik ve
teknolojik temellerini esas alan, insanlar ve topluluklar tarafindan iretilen igerigin

paylasilmasina, tartisilmasina ve degistirilmesine olanak saglayan, yiiksek diizeyde
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etkilesimli platformlar olusturan bir internet tabanli uygulamalar grubudur” (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 61).

Viral ve Bat’in tanimina gore ise sosyal medya, “zaman ve mekan sinirlamasi
olmaksizin, paylasimlarin ve tartismalarin esas oldugu insanlar arasindaki iletisimin
bir seklidir” (Viral ve Bat, 2010: 3351). Vardarlier ise sosyal medyay1, “insanlarin
diisiincelerini kolaylikla paylastigi ilgili ya da ilgisiz her konuda yorum yapabildigi
ve baskalarinin fikir ve tavsiyelerini gorebildigi bir platform™ olarak tanimlamaktadir
(Vardarlier, 2016: 1). Abu-Rumman ve Alhadid’e goére sosyal medya, sanal
topluluklar ve sosyal ag platformlarinda insanlarin bilgi ve fikirleri olusturdugu,
paylastigi ve bilgi alisverisinde bulundugu etkilesim araglarin biitiiniidiir (Abu-
Rumman ve Alhadid, 2014: 335). Trusov ve ark. (2009) ise “Effects of Word-of-
Mouth Versus Traditional Marketing: Findings from an Internet Social Networking
Site” adli ¢alismasinda sosyal medyayi, kullanicilarin kisisel hesap olusturabilme,
diistince, duygu ve ilgi alanlarina gore iletisim kurabilme ve baska hesaplar ile iliski

kurabilme olanagini saglayan bir platform olarak tanimlamaktadirlar.

Mayfield (2008) sosyal medyayi, cevrimi¢i kullanicilar arasinda katilim,
aciklik, konusma, toplum ve baglantililik i¢in olanak taniyan ¢evrimigi veya

elektronik medya olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya, “insanlarin video, fotograf, goriintli, yazi, karikatiir, fikir,
dedikodu, haberler gibi igerikleri paylagsmak icin kullandig1 ¢evrimici kaynaklardir”.
S6z konusu kaynaklar wikiler, sosyal ag siteleri, bloglar, vloglar, podcastler gibi

platformlar1 kapsamaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013: 7).

Sosyal medya, oOzellikle sosyal ag siteleri, kullanicilarin kendilerini
tanitmalarina, baskalariyla sosyal baglanti kurup gelistirmelerine ve kendi sosyal
aglarim1 olusturmalarina olanak saglamaktadir (Otugo, 2015: 435). Sosyal medya,
“siirekli gilincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi, sanal paylasima olanak
tanimast vb. agisindan en ideal mecralardan biridir”. Kullanicilar sosyal medya
platformlarinda giinliik fikir ve diislincelerini yazip, bu diisiinceler iizerine
tartismakta ve yeni fikirleri ortaya koyabilmektedirler. Bunun yani sira kisisel

bilgilerinin yan1 sira farkli fotograf ve video paylasimi, is arama ve bulma gibi
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imkanlara  sahip  olarak  kullanicilar, ger¢ek diinyayr sanal ortamda
yasayabilmektedirler (Viral ve Bat, 2010: 3349).

Bu tanimlardan yola ¢ikarak sosyal medya, zaman ve mekan smirlarin
kaldiran, kullanicilarin  olusturduklar1 profiller aracilifiyla c¢evrimigi sosyal
etkilesimi, iletisimi ve gesitli igerigin {iretimini bir araya getiren, bu igeriklerin

paylasilmasina ve tartisilmasina imkan veren Web 2.0 bazli bir platformdur.

2019 Ocak ayimnda We Are Social ve Hootsuite tarafindan yaymlanan “Digital
in 2019 Global Overview” raporu, diinya boyunca 230’dan fazla iilkeyi dahil ederek
internet ve sosyal medya kullamimimi 6lgmekte, internet, mobil ve sosyal medya
kullanim istatistikleri ile ilgili 6zellikle pazarlamacilar i¢in 6nemli olan bilgiler
sunmaktadir. S6z konusu raporda 4.388 milyar insanin, yani diinya niifusunun
yarisindan fazlasinin internet kullanicist oldugu belirtilmektedir

(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019).

SOCIAL MEDIA OVERVIEW

BASED ON MONTHIY ACTIVE USERS OF THE MOST ACTIVE SOOI AL MEDIA PLATFORMS IN EACH COUNTRY / TERRITORY

TOTAL NUMBER ACTIVE SOTOAL MEDIA TOTAL NUMBER OF ACTIVE ACTIVE MOBILE SOCAL
OF ACTIVE SOCIAL USERS AS A PERCENTAGE SOCIAL USERS ACCESSING USERS AS A PERCENTAGE
MEDIA USERS OF TOTAL POPULATION VIA MOBILE DEVICES OF THE TOTAL POPULATION

® @ E

3.484 45% 3.256 42 %

BILLION BILLION

Sekil 2.1. Sosyal medya kullanici istatistikleri.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Sekil 2.1’de diinya capinda niifusun 3.484 milyar1, yani %45’i sosyal
medyay1 aktif bir sekilde kullandig1 goriilmektedir. Rapora gore, 2018 yilina kiyasla
sosyal medya aktif kullanicilarinin sayist %9’a artmistir. Ayrica kullanicilarin 3.256

milyari, yani %42 ’si sosyal medyaya mobilden baglanmaktadir.
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SOCIAL MEDIA BEHAVIOURS

HOW INTERNET USERS ENGAGE WITH SOCIAL MEDIA [ SURVEY BASED|

VISITED OR USED A SOCIAL ACTIVELY ENGAGED WITH MAVERAGE AMOUNT AVERAGE NUMBER OF PERCENTAGE OF INTERNET
NETWORK OR MESSAGING OR CONTRIBUTED TO SOCIAL OF TIME PER DAY SPENT SOCIAL MEDIA ACCOUNTS USERS WHO USE SOOAL
SERVICEIN THE PAST MONTH MEDIA BN THE PAST MONTH USING SOOAL MEDIA FER | INTER NET USER” MEDIA FOR WORK PURPO SES

&

98% 83% 2H16M 8.9 24%

Sekil 2.2. Sosyal medya kullanim istatistikleri.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Global Web Index’e gore diinya genelinde ortalama bir sosyal medya
kullanicisinin her giin 2 saat ve 16 dakika boyunca sosyal platformlarda zaman
harcamaktadir. Ayrica sosyal medya kullanicilarin %83l sosyal medyay1 aktif bir
sekilde kullanmakta ve kullanici basina ortalama sosyal medya hesab1 sayist %8,9°u
olusturmaktadir. Bu istatistiklerden yola c¢ikarak sosyal medyanin firmalar ve
pazarlamalar i¢in ne kadar 6nemli oldugunu séylemek miimkiindiir. Diinya niifusun
neredeyse yarisinin sosyal medyayr aktif bir sekilde kullanmasi, bu mecra

araciligiyla ¢cok genis bir kitleye ulasmak miimkiin oldugunu géstermektedir.

Sosyal medya, tiiketicilerin igerik Ttretmelerini ve sosyal platformlar
izerinden cevrimigi sosyal etkilesimler kurmasini saglamaktadir (Najli, 2014: 389).
Bireyler sosyal c¢evrelerini genisletme, duygu, fikir ve diisiincelerini aktarma,
tecriibelerini  paylasma ve genis kitlelere ulagsma hedefiyle sosyal medya
platformlarin1 kullanmaktadirlar. Bu platformlar {izerinden kullanicilarin firmalar ve
triinler ile ilgili olarak paylastiklar1 deneyimler, diisiinceler ve yorumlar sosyal
medyadaki baska kullanicilar igin etkileyici bir faktor olabilmektedir (Vardarlier,
2016: 1). Tiketicilerin bu platformlarda herhangi bir konuda sorunlarini dile
getirebilmeleri veya eksikliklerini bildirebilmeleri sosyal medyay:r énemli bir arag¢
haline getirmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler herhangi bir problem yasadiklarinda

firmanin sosyal medya hesaplari iizerinden itribata gegmeyi tercih etmektedir. Bu
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nedenle sosyal medya, gerek bireysel gerekse kurumsal problemlerin ¢éziimiinde

onemli bir iletisim arac1 haline gelmistir (Ozkasike1, 2012: 71).

Sosyal medyada profilleri olan ve bu platformlardan faaliyetlerini yiiriiten
firmalar, kurumsal itibart ve giivenilirligi pozitif yonde etkilemek igin gercek
zamanlt iletisime ve karsilikli etkilesime dayali, iriin veya marka ile ilgili
uygulamalar: tasarlamakta ve bunlar1 gergeklestirmektedirler. Bunun disinda sosyal
medya aracilifiyla firmalar, internet sitelerine olan trafigi artirabilmekte, kullanici
analizi, 6l¢iimleme, yeni iiriin ve hizmet tanmitimi1 gibi imkanlardan yararlanarak, veri
taban1 pazarlamasi uygulamasi ile reklamlarinda yer verilen mesajlari
ozellestirebilmektedirler (Kazangoglu ve ark, 2012: 161). Misteri iliskileri
yonetiminde dnemli yere sahip olan sosyal medya araciligiyla firmalar, deneyimleri
hakkinda bildiren tiiketicilerin iletilerini analiz ederek, tiiketicilerin olumlu
deneyimlerini daha da artirip sadakat saglayabilirken, olumsuz deneyimleri dikkate
alarak ve sorunlart ¢ozerek tiiketicilerin negatif algilarimi ortadan kaldirmaya

cabalayabilmektedirler.

Sosyal medya, satin alma c¢agrisimlarina yol agabilecek etkilesimleri
yaratmada gelencksel medyaya gore daha fazla etkiye sahiptir. Bunun yani sira
sosyal medya, firmalara ¢ift yonlii iletisim kurmaya izin vermektedir. Sosyal medya
tilketicilere, aile ve arkadas gruplarinin firma, marka ve {rtin tercihleri yani sira
markayla olan etkilesimlerini gérme firsatini vermektedir. Boylece satin alma
davraniglarin1 etkileyebilecek kisisel g¢agrisimlart olusturmak leyhine daha fazla
imkan sunmaktadir (Seving, 2013: 39). Bundan dolay1 giiniimiizde sosyal medya,
arttk bircok firmalarn ve firma yoneticilerinin giindeminde yer almaktadir.
Firmalarin yetkilileri ve danigsmanlar sosyal medya uygulamalarindan firmalarinin
nasil en etkin bir bigimde yararlanabileceginin yollarin1 aramaktadirlar (Okay ve
Okay, 2013: 606). Sosyal medya, firmalar ile tiiketiciler arasindaki iletisim bigimine
yenilikler getirmistir. Firmalar mevcut misterilerine ulagmak, yeni misterileri
kazanmak, elde edilen miisterilere giiven vermek ve marka imajimi korumak gibi
birgok nedenlerden dolay1 sosyal medyadan daha fazla yararlanmaktadirlar (Barut¢u

ve Tomas, 2013: 9). Bu sebeple sosyal medyanin ve onun pazarlama araci olarak
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etkilerinin siirekli analiz edilmesi ve arastirilmasi gerekmektedir ki, firmalar daha az

maliyetle daha ¢ok pazarlama amaglarina ulasabilecektir.

2.2.Sosyal Medya Tiirleri

Web 2.0’ etkisi ile meydana gelen sosyal medya, kullanicilarin kanalda
bulunan igerigin olusumunda birebir etkili oldugu, katilimli ve karsilikli iletisime
dayanan teknolojik alt yapiyr gerektirmektedir (Cakir, 2011: 284). Devamli biiyliyen,
gelisen ve bununla beraber herkes i¢in agik bir ortam olan sosyal medya araglarinin
esas oOzelligi, kullanilan teknoloji ve yontemlerle kullanicilar arasinda devaml
etkilesim saglamasidir. Sosyal medya mecralari, “kullanicilarin yogun olarak bir
arada bulundugu, paylasim yaptig1 ve ortak hareket etme giicii yaratabildigi, birbirine
Oneride bulundugu, paylasimlarini gordiigii, yorumladigi ve bu yolla kolektif
goriisler ve fikirlerin yaratilabildigi platformlardir” (Kircova ve Enginkaya, 2015:
41).

Cevrimigi igerigin olusturulmasina, gilincellenmesine ve degistirilmesine
olanak saglayan ¢esitli sosyal medya mecralari mevcuttur. Sosyal medya
platformlari, kullanim alanlar1 ve fonksiyonlari agisindan ¢esitli bigimde kategorilere
bolinmiigse de tiim bu platformlarinin ortak noktalari, hepsinin kullanicilarina ileri
diizeyde paylasim hizmeti vermesidir. Genel olarak s6z konusu platformlar
birbirinden ayirt eden O6zelliklerin basinda bu 6zelliklerin uygulanma bi¢imi yer
almaktadir. Baz1 sosyal medya araglar1 tiim igeriklerin paylasimina izin verirken,
bazilar1 ise sadece belirli bir tiir icerige odaklanmaktadir (Vardarher, 2016: 21-22).
Sosyal medya; Facebook, LinkedIn, MySpace gibi sosyal aglari; Web 2.0’in ilk
platformlarindan biri olan bloglari; YouTube gibi video paylasim aglari; Flickr,
Instagram gibi fotograf paylasim aglari; Wikipedia gibi Wiki tarzi bilgi paylagim
aglart ve Twitter gibi mikroblog paylasim aglari gibi bir¢cok farkli sitelerden
olugsmaktadir (Hazar, 2011: 154-155).

Sosyal medya araglarmin bircogu, diinyadaki en sik ziyaret edilen siteler

arasinda yer almaktadirlar. We Are Social ve Hootsuite’in “Digital in 2019 Global
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Overview” adli raporuna gore diinyadaki en sik ziyaret edilen 20 site siralamasinda
YouTube Google’dan sonra 2.sirada yer alirken, Facebook 3., Wikipedia 5., Twitter
7., Instagram 10., VKontakte 15. ve Netflix 17.sirada yerlesmislerdir
(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019).

Asagidaki sekilde “Digital in 2019 Global Overview” raporuna gore 2019’ un

basina ait sosyal medya platformlarin kullanici istatistikleri verilmistir.

il SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS TO EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
YOUTUBE
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FB MES SENGER
WEXIN / WECHAT
L U = s ————————————————
[ele} 803

QZONE 531
DOUYIN / TIKTOK 500

sinaweeo I 146
{21V} R — ] <
wier [ 32 6 DATA UPDATED TO:
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unkeon* [ 303

apUTIERA" [N 300
SKYPE* 300 . SOCIALNETWORK

SNAPCHAT" * 287
VIBER® 260 MESSENGER / VOIP

pINTEREST [ 250
LNE 194

Sekil 2.3. Sosyal medya platformlarin kullanici istatistikleri.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Gortldiigii gibi, We Are Social ve Hootsuite’in 2019 siralamasinda da
Facebook, 2.271 milyar aktif kullanicisi ile en iist pozisyonunu korumaktadir.
YouTube 1.900 milyar aktif kullanicist ile 2.sirada yer alirken, Instagram 1.000
milyar kullanisi ile 6.sirada yer almaktadir. Verilen istatistik bilgiler sosyal medyanin

firmalar i¢in 6nemini bir daha kanitlamaktadirlar.

Firmalar sosyal medya platformlarina katildiklarinda bireysel takipgiler ile
iletisim kurabilmekte ve etkilesimde bulunabilmektedirler. Bu kisisel etkilesim,
takipgilere ve potansiyel tiiketicilere sadakat duygusu asilayabilmektedir. Twitter,
Facebook, Google+, YouTube ve Pinterest gibi sosyal medya platformlari, bireysel

takipgilere tanitilan {riin ile ilgili yorum yapmalarina, yapilan yorumlara yanit
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vermelerine veya paylasmalarina izin vermektedirler. Uriin ile ilgili bilgiler agizdan
agiza hareket ederek ortaya konuldugu ve tekrarlandig igin tiriine veya firmaya daha
fazla trafik getirilmektedir. Ayrica s6z konusu platformlarda kimin takip edecegini
secerek, firmalar daha dar bir hedef kitleye ulasabilmektedir. (Bajpai, 2012: 215). Bu
tir avantajlar1 sagladiklar1 i¢in sosyal medya araglarinin 6nemi pazarlamacilar

acisindan giin gectikce artmaktadir.

Bu kisimda sosyal medya tiirleri genel olarak simiflandirilarak belirgin

Ozellikleri 6zetlenmeye calisilacaktir.

2.2.1.Wikiler

“Wiki” kavrami genellikle dijital ansiklopedi anlaminda kullanilmaktadir.
Wiki, “kullanicilarin bilgilerini paylasabilmesini saglayan, kullanicilar tarafindan
bilgileri ekleme, ¢ikarma, degistirme gibi Ozellikleri tasiyan bir sistemdir” (Tosun,
2010: 389). Wikiler, bir insan toplulugunun yazdigi ve etkili bilgi almak igin
kullanildig1 sosyal medya platformlari olarak tanimlanmaktadir (Bati, 2010: 2).

Wikiler, kullanicilara Web tarayicisindan bir form araciligiyla sitedeki icerigi
ekleme, diizenleme, giincelleme veya silme imkani veren web siteleridir (Mural ve
Bat, 2014: 121). Baska bir deyisle wikiler, kullanicilarin metin tabanli bilgilerin
eklemesini, kaldirmasini ve degistirmesini saglayan bilgi topluluklaridir (Otugo,
2015: 439).

Wikiler arasinda diinya genelinde en popiiler olan sayfa Wikipedia’dir.
Wikipedia, kullanicilarin bilgi paylasimi konusunda isbirligi yapmalar1 i¢in uygun
bir yapiya sahip icretsiz online ansiklopedidir (Najli, 2014: 389). Giiniimiizde
vazgecilmeyen bir kaynak haline gelen Wikipedia, “web tabanli ¢alisan ve herkesin
bilgisi ile katilimer olabildigi bir sozliiktiir”. 2001 yilinda kurulan Wikipedia’nin
giinliik ziyaret¢i sayist 400 milyondan fazla kisidir. Wikipedia, diinyanin en hizl
biiyiiyen Ve en genis igerige sahip online ansiklopedisidir (Seving, 2013: 148-149).

Herkes Wikipedia’ya onun kural ve formatina uygun cesitli bilgileri

ekleyebilmekte ya da diizenleyebilmektedir. Bilgilerin objektif olmasi ve gergekten
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bir deger katmasi gerekmektedir. Yazilanlar ilgili uzmanlar tarafindan degerlendirilip
kabul edilirse, Wikipedia’da kalic1 olarak yerini almaktadirlar (Seving, 2013: 149-
150).

Wikipedia.com sitesine erisimin Tiirkiye’de yasaklandigi igin bu sosyal
medya mecrasi, Tiirkiye’deki en sik ziyaret edilen siteler arasinda yer almamaktadir.
Ancak s6z konusu siralamada ilk 10’a diger wiki girmistir. Okuyucu tarafindan
yarattigi islev agisindan, Eksi Sozlik sitesi Tiirkiye i¢in olduk¢a Onemlidir.
Asagidaki sekilde gosterildigi gibi Eksisozlik.com sitesi 2019 Tiirkiye’deki en sik

ziyaret edilen internet siteleri arasinda 9.siraya yerlesmistir.

SIMILARWEB’S TOP WEBSITES C

2019 RANKING OF WEBSITES 8Y AVERAGE MONTHLY TRAFIC

# WEBSITE MONTHLY TRAFFIC TIME PER VISIT PAGES PER VISIT
0l GOOGILECOMIR 1,177,200,000 O9M 125

GOOGIE COM SEARCH 1,131, 600,000 OBM 365

YOUTUBECOM TV & VIDEO 816,100,000 23M 288

FACEBOOK .COM SOCIAL 490, 800,000 1M 165

TWITTERCOM SOCIAL 181,100,000 1IM 208

HURRIYELCOM.TR NEWS 144, 600,000 08M 00S

INSTAGRAM.COM SOCIAL 142,700,000 0BM OIS

YANDEX COM.TR NEWS 134,700,000 O9M 185

EXSISOZLUK.COM REFERENCE 120,700,000 06M 375

SAHBINDEN.COM SHOPPING 107,200,000 1M 288

Sekil 2.4. Tiirkiye’deki en sik ziyaret edilen internet sitelerinin siralamasi.

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Eksi Sozlik, 1999 yilinda Sedat Kapanoglu tarafindan kurulmustur. So6z
konusu site, “tim internet kullanicilarina igerigin kullanicilar tarafindan yazildig: bir
platformdur”. Platformda paylasilan igerigin ansiklopedik olma, objektif olma, dogru
bilgiler icerme gibi kriterlere gore filtrelenmedigi i¢in kullanicilar kelime, Kkisi,
kavram, olay, durumlar ile ilgili istedigi gibi yazilar yazmaya baslamislardir (Seving,
2013: 151).

Wikilerden bagka birisi de, Quora’dir. Quora, ‘Quoralilar’ olarak bilinen

kullanicilar toplulugu tarafindan sorularin soruldugu, yanitlandigi, diizenlendigi ve
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organize edildigi soru-cevap sitesidir (https://www.quora.com/about). Quora, iki
Facebook calisani tarafindan 2009’da kurulmustur. Sosyal medyada firmalarin daha
¢ok eglence igin servisler iiretmelerine ragmen, ciddi yazilarin sinirlar1 belirlendigi
bir sosyal platformun heniiz gergeklestirilmemis olmasi Quora’nin kurulmasina
neden olmustur. Quora aslinda “bir tiir soru-cevap uygulamasidir”. Bu platformda
kategorilere ayrilmis ¢esitli sorular ile ilgili cevap bulma ve bu sorulara cevap
vererek katkida bulunma gibi olanaklar vardir. Quora tipki1 Wikipedia gibi akademik
yondeki bir sosyal medya platformudur (Seving, 2013: 150-151).

Wikiler, cesitli konulardaki metin tabanli igerigin kullanicilar tarafindan
dogrudan eklenmesini, giincellenmesini ya da silinmesini sagladigi igin
yayginlagmigtir. Firmalar, ziyaret sayisi ¢ok olan wikileri dikkate alip sosyal medya

pazarlama stratejilerinde bir arag olarak kullanabilmektedirler.

2.2.2.Sosyal Ag Siteleri

Insanlarin “kendileriyle ortak ilgi alanlarma sahip olan arkadaslariyla bulusup
konustugu, yeni arkadaslar edindigi dijital ortamlar” olarak ifade edilen sosyal aglar,
marka iletisimi agisindan biiyiikk bir 6neme sahiplerdir. Genis kitleye seslenme ve
seslenilen kitlenin ozelliklerinin bilinmesi gibi esas faktorler sosyal aglart marka
iletisimi agisindan cazip kilmiglardir (Tosun, 2010: 389). Sosyal aglar, kisiligini
yansitan kisisel ve tamamen Ozellestirilebilir profiller olusturan ve bu profilleri
arkadaglariyla paylasan kullanicilar1 benzer ge¢mis veya ilgi alanlarina gore

baglamaktadirlar (Otugo, 2015: 439).

Sosyal ag siteleri, “kullanicilarin birimleriyle baglanti1 ve iletisim kurmalarini,
kisisel igerigin Ve iletilerin paylasilmasi kadar kisisel bir ag kurmalarmni da saglayan
cevrimi¢i topluluklardir” (Akar, 2010: 110). Bir sosyal aglar, insanlar arasindaki
iliskiler haritasinin basit bir yapisini olusturmaktadirlar. Bu aglar aile, arkadas, isyeri,
okul ve hobiler gibi farkli gruplar1 desteklemektedirler. Sosyal ag siteleri,
kullanicinin kendisi ve ilgi alanlari hakkinda arkadaslari, profesyonel is arkadaslar
ve bagkalar ile bilgi paylasimina ve aligverigine olanak tanimaktadirlar. Bu araglarin

cogu, bir hesap olusturmayi, yazi, ses, video, fotograf vb. gibi mesaj icerigi
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yaratmay1 veya uygun bulunan seyler ile iletisim kurmay1 saglamaktadirlar (Vural ve
Bat, 2014: 116).

Boyd ve Ellison’e gore sosyal ag siteleri, sinirlandirilmis bir sistemde
baglant1 kurmak i¢in kullanicilarin tamamen ya da kismen agik bir profil olusturup
paylastiklari, baglanti kurduklari insanlarin listesini hazirladiklart ve bagka
kullanicilarla paylastiklari, ve bunun yani sira baskalarin da profil ve olusturduklari

iliskilerini gozlemleyebildikleri sanal ortamlardir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Bu tanimlardan hareket ederek sosyal aglar, olusturulan hesaplar araciligiyla
kullanicilar arasinda ilgi alanlarina gore baglantinin kurulmasi, cesitli ileti
igeriklerinin olusturulmasi ve paylasilmasi gibi olanaklari saglayan sosyal medya

araclaridir.

Profiller, arkadaslar, yorumlar ve 6zel mesajlagsmalarin 6tesinde sosyal ag
siteleri, kendi oOzellikleri ve kullanici tabanlar1 agisindan biiyiik farkliliklar
gosterebilmektedirler. Bazilarmin fotograf veya video paylasma olanaklari varsa,
digerleri blog ve anlik mesajlagsma teknolojisine sahiptir. Ayrica cep telefonlarina
Ozgii sosyal ag siteleri vardir. Fakat bazi web tabanli sosyal ag siteleri, ornegin,
Facebook ya da MySpace, belli bir diizeyde mobil etkilesimleri desteklemektedirler
(Boyd ve Ellison, 2008: 214). Sosyal aglarin ortak noktalar1 ise asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Cakir, 2011: 285):

e Kullanict odakli. Sosyal aglardaki icerikler kullanicilarin kendileri tarafindan
olusturulmaktadir;

e Canli igerik. Sosyal aglardaki igerikler devamli olarak yeniden
bi¢cimlendirilebilmekte ve arsiv halindeki igerikler baska amagclarla da
tasarlanabilmektedirler;

e Topluluk yénli. Isbirligi, katilim ve paylasilan ilgiler tiim sosyal ag sitelerinin
esas ortak noktasidir ve her bir platform ayr bir topluluk ortaya koymaktadir;

o Kullamim kolayligi. Sosyal aglar, genis bir kitleye erisebilmek, topluluk i¢inde
herhangi bir kullaniciya gonderim ve paylasim imkanimni vermek i¢in kullanimda

kolaylik saglamaktadirlar.
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Sosyal aglara katilimin “kullanicilarin goniilli istekliligi ile gergeklesen bir
yap1 gostermesi, bu kanallar {lizerinden gelen iletisime kullanicilarin daha agik
olmasi, savunma mekanizmasi olusturmadan iletileri yorumlamasi ve Onerilen
davraniga yonlendirilmesinin daha kolay gerceklesmesi gibi ikna edici iletisimde
slirecin isleyisini kolaylastiran bir takim 6zellikleri” igermektedir. Sosyal aglar, sanal
diinyanin kullanicilar1 aras1 iletisim alan1 olarak giivenilirligi yliksek olan

platformlardir (Cakar, 2011: 281).

Giiniimiizde diinyada bircok sosyal ag mevcuttur. Ornegin, Facebook,
LinkedIn, Foursquare, Google+, MySpace, VKontakte, Odnoklassniki, My Yahoo ve
bagkalar. Bunlardan bazilari, basartya ulasamadiklarindan dolayr kapanmaktadirlar.
Ornegin, 2 Nisan 2019°’da Google’1n sosyal agis1 olan Google+ bireysel kullanicilar
icin hizmeti kapatilmistir. Artik Google+, sadece G Suite adli is veya egitim
hesabiyla kullanilabilmektedir (https://plus.google.com).

Asagida sosyal ag sitelerinden basarili olan Facebook, LinkedIn ve

Foursquare hakkinda bilgi verilecektir.

Facebook. Giiniimiizde yaygin sosyal ag sitelerinden birisi olan Facebook,
Subat 2004°te Mark Zuckerberg ve arkadaslar1 Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin
ve Chris Hughes tarafindan Harvard’li &grencilerin  birbirleriyle iletisimi
kolaylagtirmak amaciyla kurulmustur. 24 saat i¢inde s6z konusu sosyal aga 1200
ogrenci kaydolmus, bir ay iginde ise lisans 6grencilerinin yarist hesap agmustir. Kisa
zamanda ¢evredeki lniversitelerin katilimiyla genis bir tabana ulasilmistir (Todi,
2008: 11). Facebook, 2006 yilinda diinyanin her yerinden 13 yas iizerindeki
insanlarin  kullanim1 i¢in acilmig, 2007 yilinda ise Tiirkiye’de kullaniimaya
baslanmistir (Seving, 2013: 69). Uye olmak igin bir hesap olusturmak gerektiginden
tim kullanicilar ad, soyad, cinsiyet, dogum tarihi, bulundugu yeri, iletisim gibi
bilgileri vermektedirler. Toplanan bilginin olusturdugu veri tabani firma ve

pazarlamacilar agisindan ¢ok degerlidir (Kir¢ova ve Enginkaya, 2015: 51).

Gilintimiizde Facebook, en popiiler sosyal ag sitelerinden biridir. “Digital in

2019 Global Overview” raporuna gore, Facebook’un aylik aktif kullanic1 sayisi
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gecen yilin Ocak ayina kiyasla %9,6'lik bir artis gostermistir. Platformun bes yillik
bliylime grafigi asagida gosterilmistir.

FACEBOOK MONTHLY ACTIVE USERS OVER TIME

THE NUMBER OF PEOPLE * USING FACEBOOK AROUND THE WORLD EACH YEAR (IN MILLIONS), WITH YEAR-ON-YEAR CHANGE
TE: THESE FIGURES REPRESENT THE TOTAL ACTIVE FACEBOOK USER BASE *, NOT THE ADVERTISING AUDIEN CE THAT WE REFERENCE ELSE WHERE IN THIS REPORT

2,M

2072
1,788
| '
' ' ' +9 6%

2017 2018 2019

Sekil 2.5. Diinyadaki Facebook kullanicilari ile ilgili istatistikler.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Sekil 2.5’te goriildiigii gibi Facebook’un aktif kullanicilarin sayis1 istikrarl
bir sekilde artmaktadir. Bunun yani sira ayni raporin verilerine gore, Facebook
uygulamasi da aktif kullanicilar agisindan diinya ¢apinda ilk sirada yer almaktadir.
Asagidaki sekilde ise, Facebook kullanicilarinin yas ve cinsiyetine gore dagilimi
gosterilmistir.

FACEBOOK AUDIENCE PROFILE

SHARE OF FACEBOOK'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE BY AGE AND GENDER
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11%

9%
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Sekil 2.6. Diinyadaki Facebook kullanicilarin yas ve cinsiyete gore dagilimu.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
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Sekil 2.6’da diinyadaki Facebook kullanicilarin ¢ogunlugi 25-34 ve 18-24 yas
araliklarinda olduklar1 goriilmektedir. Bunun yani sira s6z konusu raporun verilerine
gore, erkekler kadinlara gére daha ¢ok Facebook kullanmaktadirlar. Buradan
hareketle firmalar sosyal medya pazarlama stratejilerini belirlerken Facebook

kullanicilarin daha ¢ok 18-34 yas arasindaki kadinlar oldugunu dikkate almalidirlar.

Facebook tiim diinyada genis bir kitleye sahip olup kullanici davraniglarini
etkileme dinamiklerini kullanmaktadir. Bir ikna teknolojisi olarak Facebook “sosyal
kabul, 6vme, tesekkiir, begenme, ayricalik kazanmak, grup tarafindan taninma,
kullanicilarin  diislincelerinin  onaylanmas1 gibi sosyal etkileme stratejilerini”
kullanmaktadir. Insanlarin diisiincelerini ve davramslarini degistirme siirecinde ikna
edici deneyimin giicli, sosyal etkileme dinamikleri ile baglanti kurularak
artirtlmaktadir. Sosyal aglar yardimiyla gelistirilen iletisimde, ikna edici deneyimi
iceren mesaj otomatik bir sekilde kisa zamanda bir kullanicidan bir¢ok baska
kullanicilara iletilebilmektedir (Cakir, 2011: 278-282). Firmalar, mevcut ve
potansiyel miisterilerinin davranislarimi etkilemek icin Facebook araciligr ile ikna
tekniklerini kullanarak stratejilerini belirleyebilmektedirler. Bu stratejilerini basarili
bir sekilde hayata gecirerek sadece kendi miisterilerini degil onlari takip eden

Facebook kullanicilarini da etkileyebilmektedirler.

LinkedIn. LinkedIn, 2003 yilinda piyasaya siiriildiigiinden beri yaygin olarak
taninan profesyonel iliskiler kurmak i¢in kullanilan tek sosyal medya sitesidir (Zide
ve ark, 2014: 584). LinkedIn profili, meslektaslarina ve anonim degerlendiricilere
kisinin becerilerini gostererek onun profesyonel kimliginin ideal bir portresini
olusturmak icin kullanilabilmektedir. LinkedIn iiyeleri, kendi yasam hikayelerini
sunmalarinin yerine belirli becerilerini vurgulamaktadirlar. Uyelerin profilleri,
onlarin performanslarim1 veya yeteneklerini Oven meslektaglarindan veya
miisterilerinden tarafindan gelen Oneriler veya aciklamalar ile tamamlanmaktadir
(Chiang ve Suen, 2015: 517). Mesleki becerilerin yan1 sira sosyal yeteneklerini de
gostererek, LinkedIn kullanicilart is piyasasinda sadece mesleki degerlerini
artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda sirket imajlarin1 da gelistirebilmektedirler. Birgok
firma, meslektaslar1 arasinda ve firma disindaki kisilerle iletisim kurmak igin

LinkedIn'in kullanilmasmi tesvik etmekte, bazen platformu zorunlu bir firma ici
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iletisim araci haline getirmektedir. Aracin zorunlu kullanimi, bir ¢alisanin izlenmesi
i¢in bir arag saglarken ayni1 zamanda ideal ¢alisan davranisini sergileyen bir igyerinde

veya kurumda kamu imajinmi artirmaktadir (Dijck, 2013: 209).

Saadet zinciri mantigr ile ilerleyen LinkedIn’de, birinci derece kullanicinin
yakinlari, ikinci ve fgiincii derece baglantilart ile zincir tamamlanmaktadir.
LinkedIn, kullanicilar igin sosyal medyayla uyumlu CV hazirlamasina olanak
tamimaktadir. Bir firma, LinkedIn’i pazarlama araci olarak degerlendirmekle beraber
insan kaynaklar1 araci olarak da dikkate almasi gerekmektedir (Seving, 2013: 132-
133).

Dijck’a gore, LinkedIn’in kullanicilar1 ¢ogunlukla erkektir ve genellikle bir
firmada ¢alisan tarafindan yiiksek gelir grubundaki orta yasli profesyonellerdir. Tabii
ki site diger kullanicilara da hitap ediyor, ancak Ornek profillere baktigimizda
LinkedIn’in ideal imaj1 belli olmaktadir. Site baslangicta birbiriyle baglanti kurmak
isteyen profesyoneller arasindaki iletisimi kolaylastirmaktaydi, ancak esas kurulus

ilkesi firma ve firmalara ise alim ve reklamcilik hizmetleri sunmaya dayanmaktadir
(Dijck, 2013: 207).

“Dijital in 2019 Global Overview’ adli raporda yer alan diinya g¢apinda
LinkedIn kullanicilar ile ilgili istatistikler agagidaki sekilde verilmektedir.

LINKEDIN AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON LINKEDIN'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF

LINKEDIN REPORTS AGED 18+ THAT CAN QUARTER GROWTH ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH BE REACHED WITH IN LINKEDIN THAT LINKEDIN THAT LINKEDIN

ADVERTS ON LINKEDIN ADVERTS ON LINKEDIN ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE*

W@ @@

6044 11% +3.2% 44% 56%

MILLION

Sekil 2.7. Diinya ¢apinda LinkedIn kullanicilari ile ilgili istatistikler.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
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Gorildiigii gibi, LinkedIn’in 604.4 milyon aktif kullanicisi vardir. Bu rakam,
aktif kullanic1 sayisinin 2018 Ocak aymna gore %3,2°ye arttigin1 gostermektedir.
Sekil 2.8’de ise diinya genelinde LinkedIn kullanicilarinin yas ve cinsiyete gore

dagilim1 gosterilmistir.

LINKEDIN AUDIENCE PROFILE

SHARE OF LINKEDIN'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE BY AGE AND GENDER
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YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

Sekil 2.8. Diinya ¢apinda LinkedIn kullanicilarinin yas ve cinsiyete gore dagilimi.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Yukaridaki sekilde gorildiigii gibi, diinyadaki LinkedIn kullanicilarinin
cogunlugu 25 ila 34 yas araligindadir. Bunun yani sira raporun verilerine gore,

erkekler kadinlara gore daha ¢ok LinkedIn kullanmaktadirlar.

Dartmouth'daki Massachusetts Universitesi tarafindan yapilan arastirmaya
gore, 500 firmanin %81'i yetenekli elemanlart bulmak i¢in LinkedIn’i
kullanmaktadirlar. LinkedIn, isveren ve is arayanlar icin belki de en basarili ve en
cok kullanilan sosyal ag sitesidir ve Internetteki diinyanin en biiylik profesyonel
agidir (Chiang ve Suen, 2015: 516).

Firmalar, profesyonel dis ¢evre ile iletisim kurmada, kurumsal ve marka
imajin1 olusturma ve gelistirme faaliyetlerinde, insan kaynaklari siireglerinde ve
ozellikle B2B’ye yonelik pazarlama stratejilerinde LinkedIn’i etkili bir ara¢ olarak
kullanabilmektedirler.
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Foursquare. 2009 yilinda olusturulan Foursquare, kullanicilarin yakinindaki
konumlarimi1 segerek bir mekanda check-in (konumlarimi kaydetme) yapmalarini
saglayan konum tabanli bir sosyal agdir (Silva ve ark, 2013: 1). Global
Konumlandirma Sistemi (GPS) ve Wi-Fi eslemesini kullanarak, bu servisler bir
kullanicinin yerini belirleyebilmektedirler. Kullanicilar konum tabanli bir servise
giris yaptiktan sonra, restoranlar, tiyatrolar, magazalar, parklar, okullar, miizeler veya
kiitiiphaneler gibi yerel mekanlara goz atabilmekte ve daha Once ziyaret etmis diger
kullanicilarin yorumlarin1 ve ipuglarini okuyabilmektedirler. Bir mekani ziyaret
ederken, kullanicilar check-in yapabilmekte ve yorum gonderebilmektedir. Konum
tabanli servislerin ¢ogu, belirli bir mekana sik sik giris yapan kullanicilara puan veya

"rozet" vermektedir (Cuddy ve Glassman, 2010: 337).

Foursquare, hizmetlerini “sehirlerin kullanimin1 daha kolay ve kesfedilmeyi
daha ilging hale getiren mobil uygulama” olarak tanimlanmaktadir. Bir arkadas
bulucu, sosyal bir sehir rehberi ve kullanicilart yeni seyler deneyimlemeye zorlayan
ve bunun igin ddillendiren bir oyundur. Foursquare, kullanicilarin, bulunduklari
yerdeki bir yeri kontrol etmelerini, arkadaslarina nerede olduklarini séylemelerini ve
bulunduklar1 yerlerin ve orada bulunduklart kisilerin ge¢misini izlemelerini
saglamaktadir (Lindqvist ve ark, 2011: 2410). Foursquare, kullanicinin baglanti
kurdugu arkadaslariyla birlikte ziyaret ettigi yerleri bir araya getirme fikrine dayanan
bir hizmettir ve artan popiilaritesi nedeniyle bir kullanici davranislar ile ilgili

verilerin toplandigi ciddi bir kaynak haline gelmektedir (Noulas ve ark, 2011: 570).

Yukaridaki tanimlardan yola c¢ikarak Foursquare, GPS tabanli olan,
kullanicilar arasinda baglanti kuran ve oyunlastirma tekniklerini temel alarak
kullanicilara ziyaret ettikleri yerlerde check-in yaptiklart i¢in 6diil veren bir sosyal

medya platformu olarak tanimlanabilmektedir.

Foursquare, belirli bir sitede en fazla sayida check-in yapan kullaniciya
"belediye baskani" sifatumi vererek ek bir rekabet nedeni ortaya koymaktadir.
Konuma dayal1 servisler, kullanicilarin yakin arkadaslarina yakin zamanda bir yere
giris  yaptiklarimi  gormelerini  saglamaktadirlar.  Kullanicilar  menzillerini
genisletebilmekte ve glincellemeleri Facebook veya Twitter sayfalarina

gonderebilmektedir (Cuddy ve Glassman, 2010: 338).
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Foursquare’in yarattig1 etki, kullanicilarin bulundugu yer ile alakali sanal bir
deger yaratmaktir. Uygulamayr kullanirken firmalarim bu diisiince ile hareket
etmeleri gerekmektedir. Bu degeri yaratirken firmalarin ve pazarlamacilarin en
Oonemli araci, sektorleri ile ilgili olan yerlere ustaca yorumlarini birakmalari
gerekmektedir. Ornegin bir firma kahve diikknina sahip ise, onun “arkadas: ile
birlikte check-in yapana bir tane ultra deliiks kahvemiz bedava” seklinde

kampanyalar planlamasi etkili olacaktir (Seving, 2013: 136-137).

2.2.3.i¢erik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, kullamcilarin  icerik olusturmalarina  ve
paylasmalarina izin veren kullanici temelli icerik platformlaridir (Glimiis, 2013: 79).
Sosyal paylasim siteleri, “cok temel bir insan ihtiyact olan sosyal agin algilanmasi,
diizenlenmesi ve herkese ilan edilmesi {iizerine kurgulandigindan kisa siirede
milyonlarca kisi tarafindan hizla benimsenen ¢agin miihtesem bulusu” olmustur

(Varnali, 2012: 105).

Dijital fotograf makinelerinin ve video kameralarin yayginlasmasi ve yiiksek
hizli internet baglantisinin da gelismesi ile igerik paylasim sitelerinin popiilerligi
artmistir. Kullanicilar uzman olmasalar da, ¢ektikleri videolar1 ve fotograflari rahat
bir sekilde sosyal paylasim sitelerine yiikleyebilmekte ve biiyiik bir kitleye
ulastirabilmektedirler. Pazarlamacilar ve firma galisanlart ise firma veya iriin ile
ilgili tamtim videolarin1 ve {riin ya da marka fotograflarin1 bu platformlara
yiikleyebilmekte ve milyonlarca tiiketiciye bu igerikleri diisiik bir maliyetle
ulastirabilmektedirler (Giimiis, 2013: 79).

YouTube, Flickr veya Slideshare gibi igerik paylasim siteleri, kullanicilar
arasindaki icerik ve dosya paylasimina odaklanmaktadir. Igerik paylasim siteleri,
metin, fotograf, sarki, video ve PowerPoint sunumlar gibi ¢ok ¢esitli medya tiirleri
icin mevcuttur (Otugo, 2015: 439). Bir sonraki kisimlarda basarili olan igerik

paylagim siteleri hakkinda bilgi verilecektir.
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2.2.3.1.YouTube Video Paylasim Sitesi

Diinyada video igerigin ¢ok yaygin bir hale geldigi kuskusuzdur. Her sey
artik metin ve sesten videoya gecis yapmaktadir. Internet kullanicilar1 bir seyleri
okumak ya da dinlemek yerine daha ¢ok gormek istemektedirler. Eger bir kullanict
Google arama motorunda herhangi bir kelimey: ararsa ve bu kelime ile ilgili bir
video varsa Google onu ilk sayfada gosterecektir. Karsilarina arastirdiklar1 konular
ile ilgili videolar ¢iktiginda insanlar, 6ncelikle o videolar1 izlemek istemektedirler
(Seving, 2013: 114). Sosyal kanit, eglence, kullanim kolayligr ve hemen hemen her
seyi online bulma imkani1 gibi faktorler video pazarmi 6n plana ¢ikarmaktadirlar
(Tasner, 2010: 139). Videolarin iiretim maliyetinin diisiik olmasi, yayilmasinin
licretsiz olmasi, goriintiiniin metne ya da sese gore daha inandirict bulunmasi gibi
faktorler video paylasim sitelerini popiiler haline getiren temel etmenlerdir (Tosun,
2010: 389).

Diinya boyunca yaygin bir sekilde Kkullanilan video paylasim sitesi
YouTube’dur. PayPal galisanlar1 olan Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim
tarafindan 2005 yilinin Subat ayinda kurulan YouTube, “milyarlarca kullanicinin
orijinal olarak olusturulmus videolarin1 yayinlamasina, izlemesine, Yyorum
birakmasina ve baska kullanicilara link gondererek paylasmasina olanak taniyan bir

icerik toplulugudur” (Dehghani ve ark, 2016: 165).

Kullanicilariin baglanabildigi ve bilgi alabildigi ve orijinal igerik tireticilerle
reklamverenler i¢in bir platform niteligi tasiyan bu forum (Eraslan, 2016: 134),
“Broadcast Yourself” (“Kendini Yaymla”) slogani ile pazara girmistir (Pace, 2008:
217). 9 Ekim 2006 tarihinde Google, 1,65 milyar dolar karsiliginda YouTube’u satin
almak i¢in bir anlasma yaptigini agiklamistir (Todi, 2008: 15).

Online video paylasim platformu olan YouTube insanlarin kendi siteleri ve
mobil cihaz, elektronik posta ve baska siteler tizerinden kolay bir sekilde video
yiklemelerini ve onlar1 paylasmalarii saglamaktadirlar. YouTube’a yiiklenen
videolar {izerinde yorum yapilabilmekte, bu videolar paylasilabilmekte,
etiketlenebilmekte ve calma listelerine eklenebilmektedir. YouTube'un kullanim

sartlarma  goére  kullanicilar  genellikle  telif hakki  alinmis  videolari
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yiikleyebilirmektedirler (Vardarlier, 2016: 40). Kullanicilar, videolar: iicretsiz olarak
izleyebilmek i¢in videolarla ilgili anahtar kelimeleri “arama” sekmesine yazarak
aratabilmektedirler. Bir kullanicinin YouTube iizerinde video izleyebilmesi i¢in iiye
olmasina geregi yoktur ancak platforma video ylikleyebilmek i¢in iicretsiz olarak

kayit yapip iiye olmak gerekmektedir (Sugézii ve Demir, 2011: 58-59).

Firma ac¢isindan YouTube’un, firiin, hizmet ve marka tanitimindan
YouTuberlara sponsor olarak iirtinler ile ilgili video ¢ekmelerini saglamaya kadar

bircok kullanim alan1 bulunmaktadir (Firat, 2017: 43).

Asagidaki sekilde “Digital in 2019 Global Overview” adli rapora gore

2019’un bagina ait sosyal medya platformlarin kullanicr istatistikleri verilmistir.

ol SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS TO EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP

FB MES SENGER
WEXIN / WECHAT
INSTAGRAM

(ele]

QZONE

DOUYIN / TIKTOK
SINA WEIBO
REDDIT

WITTER g DATA UPDATED TO:

DOUBAN ¥ 25 JANUARY 2019
UNKEDIN **

BAIDU TIEBA®
SKYPE® - SOCIALNETWORK
SNAPCHAT" *
VIBER® MESSENGER / VOIP
PINTEREST
LINE

Sekil 2.9. Sosyal medya platformlarin aktif kullanici istatistikleri.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Goriildigi gibi, YouTube 1.9 milyar aktif kullanicisi ile 2.sirada yer
almaktadir. Alexa siralamasina gore YouTube, Tiirkiye’de en sik ziyaret edilen siteler
arasinda Google.com’dan sonra 2.sirada yer almaktadir. 2019 yilinda Google arama
motorundan en ¢ok aranan kelimeler siralamasinda YouTube, Tiirkiye’de 1.sirada yer

almaktadir (https://wearesocial.com/global-digital-report-2019).
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Aslinda YouTube’u 6n plana ¢ikaran, onun kullanici tarafindan {iretilen bir
igerigin olmasidir. Bir¢ok kullanici ¢esitli videolar1 ¢ekip YouTube hesaplarina
yiiklemekte ve igerik tutarsa agizdan agiza yayilarak popiiler olabilmektedir. Video
cilgmhigi diger sebeplerle de ¢ekis giici kazanmaya devam etmektedir. Bu
nedenlerden biri de kullanicilarin TV’de kacirdigi programlari YouTube’tan
izleyebilmeleridir. Artik kullanicilar internet ortaminda ve ozellikle YouTube’da
aradiklari her sey ile ilgili videolar bulabilmektedirler (Tasner, 2010: 140-142).

Video igeriginin baska igerik tiirleri ile kiyasla daha popiiler hale geldigi
donemde YouTube, diinya capinda 1.9 milyar kullanicisina onlarin iirettikleri orijinal
video iceriginin tabana yiliklenmesine, izlenmesine ve paylagilmasina olanak
saglamaktadir. Genis bir kitleye sahip olan YouTube, hem tiiketiciler hem de

firmalar tarafindan ciddi bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

2.2.3.2.Diger icerik Paylasim Siteleri

Glinlimiizde YouTube’un disinda yaygin kullanilan igerik paylasim siteleri,

Instagram, Pinterest, Flickr ve Slideshare’dir.

Instagram. Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger
tarafindan kurulmustur. Instagram, “Polaroid ile dijitalin efektlerini bir araya getiren,
kullanim1 son derece basit ve akilli telefonlar i¢in gelistirilmis bir uygulamadir”
(Seving, 2013: 129). Waterloo ve ark (2018)’in tanimina gore Instagram, filtrelerle
daha iyi bir goriintii haline getirilen resimlerin kullanicilar tarafindan paylasilmasina

olanak saglayan bir platformdur (Waterloo ve ark, 2018: 1817).

Instagram, kullanicilarin fotograf ¢ekmelerini, dijital efektleri uygulamalarini
ve bunlart hem kendi platformunda hem de diger sosyal medya sitelerinde
paylasmalarini saglayan bir sosyal ag sitesidir. Bu platformda kullanicilar fotograf
yiikleyebilmekte, Instagram hesaplarini diger sosyal ag sitelerine baglayabilmekte ve
diger kullanicilarin yaynlarini takip edebilmektedir. Bunun yani sira kullanict her bir
resmini herhangi bir konumla iliskilendirebilmektedir (Silva ve ark, 2013: 1).

Instagram ayrica kullanicilarin kelimeleri tanimlayarak goriintiilerini “hashtag” ile



63

etiketlemesine izin vermekte ve boylece temali igerigi aramayr kolaylastirmaktadir
(Tiggemann ve Zaccardo, 2018: 1004).

Instagram’in yaygin olarak kullanilan araglar1 Instagram Live ve Instagram
Stories’tir. Instagram Stories (“Hikayeler”), kullanicilara hesaplarinda 24 saat
boyunca erisilebilen fotograf ve kisa videolari paylagsmalarina izin vermektedir.
Instagram Hikayeleri; “gif”, soru ve cevap, anket, “bumerang” gibi fonksiyonlarla
strekli bir sekilde giincellenmektedir. Instagram Live (“Canli Yayin™) ise,
kullanicilarin ger¢ek zamanl olarak etkilesime girmelerine ve kiyasla daha uzun bir
stire boyunca canli yayini yapmalarina izin vermektedir
(https://help.instagram.com/1660923094227526/?helpref=hc_fnav&bc[0]=Instagram
%20Help&bc[1]=Using%20Instagram). Instagram’daki yeniliklerden bir tanesi de,
IGTV’dir. IGTV, mobil cihazlar i¢in optimize edilmis olup video igerigini dikey ve
tam ekran formatinda gostermektedir. Diger video paylasim platformlarindan farkli
olarak, IGTV’nin tam ekran bi¢iminde olmasi takipgiler icin daha ilgi c¢ekici
olmaktadir. Instagram hesab1 olan herkes IGTV kanali igin igerik olusturabilmekite,
ancak takipg¢i sayisi ¢ok olan profiller maksimum 1 saatlik videolari, daha kiigiik
profiller ise 10 dakikalik videolar1 paylasabilmektedirler
(https://help.instagram.com/381435875695118/?helpref=hc_fnav&bc[0]=Instagram
%20Help&bc[1]=Using%20Instagram).

Instagram, kendi uygulamasini ilk bagta sadece iPhone ve iPad gibi cihazlar
i¢in bedelsiz bir eklenti olarak gelistirmistir. 2012 yilinin Nisan ayinda ise Instagram,
uygulamanin Android versiyonunu piyasaya siirmiistir. Bundan hemen sonra

Facebook, 1 milyar dolar karsiliginda Instagram’1 satin almistir (Seving, 2013: 129).

“Dijital in 2019 Global Overview” adli raporda yer alan diinya c¢apinda

Instagram kullanicilari ile 1lgili istatistikler asagidaki sekilde gosterilmektedir.
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INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON INSTAGRAM'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
INSTAGRAM REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER GROWTH ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE

CAN BE REACHED WITH BE REACHED WITH IN INSTAGRAM THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM ~ ADVERTS ON INSTAGRAM ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE" REPORTS IS MALE*

ARG X MGy

8949 15% +4.4% 50.3% 49.7%

MILLION

Sekil 2.10. Diinya genelinde Instagram kullanicilart ile ilgili istatistikler.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Sekil 2.10’da diinya genelinde Instagram’in aktif kullanicilarinin sayist yillik
%4,4 artis gostererek 894.9 milyonu olusturdugu goriilmektedir. Ayrica s6z konusu
sosyal medya platformunun toplam kadin kullanicilarinin sayis1 erkek kullanicilarin

sayisina gore %0,6 oraninda daha fazla oldugu belirtilmektedir.
Sekil 2.11°de ise diinya genelinde Instagram kullanicilarinin yas ve cinsiyete
gore dagilimi goriilmektedir.

INSTAGRAM AUDIENCE PROFILE

SHARE OF INSTAGRAM'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE BY AGE AND GENDER

17% 17%
16%
15%

FEMALE
I l -
- =

B-17 18 - 24 25-34 35-44 45 -54 55 - 64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

Sekil 2.11. Diinya genelinde Instagram kullanicilarinin yag ve cinsiyete gore dagilimu.

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
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Yukaridaki  sekilde goriildiigii  gibi, diinya genelinde Instagram
kullanicilarinin ¢ogunlugu 18-24 ve 25-34 yas araligindadir. Bunun yani sira bu yas
araliklarinda erkek kullanicilarin kadin kullanicilara gore daha fazla oldugu

goriilmektedir.

Firmalar, bir pazarlama araci olarak Instagram’t kullanicilarin fotograflarina
yorum birakarak, onlar1 takip ederek ve kendi markasi, iiriinleri ve hizmetleri ile
ilgili fotograflarim1 paylasarak kullanabilmektedirler. Paylastiklar1 fotograflarin
aciklama kismina fotograflarla ilgili etiketleri koyarak daha ¢ok kullanicinin ilgisini
cekip etkilesimin artmasini saglayabilmektedirler. Benzer sekilde markalar da bu
etiketleme mantigim1  kullanarak kendi fotograf kampanyalarini Instagram’da
diizenleyebilmektedirler. Ornegin, PepciCo yeni ¢ikardign soguk cay igin #briskpic
etiketi ile bir ¢alisma yapmuisti (Seving, 2013: 130).

Instagram, kullanicilarina fotograf ve video igeriklerini dijital filtreler
araciligiyla gelistirerek paylasmalarina, paylasirken konum, emoji, ‘“hashtag”
(etiket), kullanicilart etiketleme gibi fonksiyonlardan yararlanmalarina, bagka sosyal
aglarda baglant1 kurarak paylasimlari senkronize etmelerine, diger kullanicilarinin
paylasimlarini takip etmelerine imkan saglayan sosyal medya sitesidir. Bunun yani
sira Instagram Hikayeleri, Canli Yayin, IGTV gibi giincellemelerle sadece tiiketiciler

icin degil firmalar i¢in de giindemde olan bir platformdur.

Pinterest. Pinterest, gorsel goriintiileri kesfetme, arsivleme ve paylasma
konusunda interaktif bir platformdur (Youn ve Jin, 2017: 2). S6z konusu platform,
marka, giysi, yemek ve yemek tarifleri, yerler ve sanat goriintiileriyle dolu bir
“scrapbooking” ve kolajin web destekli sekli olarak tanimlanmistir (Phillips ve ark,
2014: 633). Pinterest, kullanicilarin fotograflar1  toplayip pano halinde
diizenleyebilecekleri ve bunlari diger Pinterest kullanicilari ig¢in gizli ya da agik

olarak ayarlayabilecekleri bir sosyal medya platformudur (Kim ve ark, 2017: 4).

Pinterest, herhangi bir web goriintiisiiniin veya kisisel dijital goriintliniin,
kullanicilar tarafindan goriintiilenebilecegi dijital bir deftere “pin” olarak
gonderilebildigi bir sosyal paylasim sitesidir (Phillips ve ark, 2014: 634).

Pinterest'teki kullanicilar arasindaki iliskiler asimetriktir. Bagka bir deyisle, bir kisi
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rizast olmadan birini takip edebilmekte ve karsilik vermek gerekmemektedir. Ayrica
Pinterest kullanicilar, ilgi alanlarini tek bir yerde gérmelerine olanak taniyan yapisi

i¢cin bu platformdan da hoslanmaktadirlar (Kim ve ark, 2017: 5).

Pinterest, diger sosyal medya platformlarinda yaygin olarak kullanilan metin
tabanli paylagimlarin aksine, gorsel olarak onceliklidir (Phillips ve ark, 2014: 634).
Pinterest, gorselleri sunum bi¢imi ile de baska sosyal paylasim sitelerinden
farklilasmaktadir. Resimler sonsuz biiyiikliikte bir mantar pano seklinde
diizenlenmekte ve her paylasimdan sonra Once eklenen resimler asagiya dogru
inmektedirler. Kullanicinin mantar panosunda igneledigi resimleri baska kullanicilar
begenirlerse, onlar da kendi panolarma bu resimleri “repin” yaparak tekrar
igneleyebilmektedirler. Bunun sayesinde tiim basarili sosyal medya platformunda
oldugu gibi firmalar viral saadet zincirini yakalayabilmektedirler. Hizli tiiketim
tirtinlerinin saticilari, tasarimcilar, e-ticaret platformlar1 vb. Pinterest’te yer almaya

calismaktadirlar (Seving, 2013: 125).

Pinterest, firmalarin pazarlama faaliyetleri agisindan ¢ok 6nemli bir mecradir.
Firmalar, tiiketicilere ilham vermek, marka katilimim arttirmak ve web sitesi
ziyaretleri ve satiglart i¢in yonlendirme trafigini artirmak amaciyla Pinterest'i bir
sosyal ticaret kanali olarak kullanmaktadirlar. Kullanicilar marka ile ilgili igerigi
aramak, bunlari ilgi alanlar1 ya da yasam tarzlari benzeyen ve ayni fikirde olan bagka
kullanicilar ile paylagsmak i¢in Pinterest'teki markalar1 takip etmektedirler. Pinterest
kullanicilart tadin kesfi ile ilgilendikleri ve ilham almaya acik olduklar igin,
sponsorlu mesajlar1 tiklamalar1 ve terfi edilen yayinlara karsi olumlu tutumlar
gostermeleri bagka sosyal medya platformlarina gore daha iyidir. Pinterest’in
kullanicilarinin markalarla etkilesimini saglayacak bir sekilde ayarlanmasi, nihai
olarak perakende iiriin alimina neden olabilmektedir (Youn ve Jin, 2017: 2). Bu
sebeplerden dolayr gorsel igerikleri ile 6ncelikli olan Pinterest, marka iletisimi igin
onemli bir ara¢ haline gelerek hem tiiketiciler hem de firmalara tarafindan yaygin bir

sekilde kullanilmaktadir.

Flickr. 2004’te piyasaya giren Flickr sosyal medya fonksiyonelligi ile kolay
bir sekilde fotograf yiiklemeyi ve etiketlemeyi bir araya getirerek medya

paylagiminda 6nemli bir gelismenin nedeni olmustur (Zarrella, 2010: 79). Flickr,
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“kullanici toplulugunun cografi etiketli fotograf ve videolar1 metin etiketleri ve diger
meta verilerle birlikte paylasmasina” olanak tanimaktadir (Alivand ve Hochmair,
2016: 1).

2005 yilinda Yahoo tarafindan 35 milyon dolar karsiliginda Ludicorp’tan
satin alman Flickr, tabaninda milyarca fotograf barindiran bir gorsel paylasim
platformudur. Flickr, “licretsiz kullanan tiyelerine sinirli, ticret 6deyen iiyelerine ise
smirsiz fotograf paylasim alani taniyan” bir platformdur. Blogcular uzun zamandir
bu platformu fotograf deposu olarak kullanmaktadirlar. Flickr temel olarak bir
fotograf paylasim platformudur, 2008 yilinda ise sitede video paylasimina da izin
verilmistir (Seving, 2013: 121).

Slideshare. Slideshare, bilgi paylasimimi kolaylastirmak amaci ile 2006
yilinda kurulmustur. 2012 yilinda ise LinkedIn’e katilmis ve o andan itibaren
profesyonel icerik konusunda en iist diizeylere ulasmistir. Gliniimiizde Slideshare, 40
icerik kategorisinde 18 milyonun lizerinde yiikkleme ile ziyaret sayisina gore
diinyanin ilk 100 web sitesine girmektedir (https://www.slideshare.net/about).
Slideshare, kullanicilarina Powerpoint, Pdf gibi formattaki sunumlar1 yiiklemeye,
boylece sunumlarini herkes tarafindan izlenmesine agik hale getirmeye olanak
saglayan bir platformdur. Bu platform, firmalarin kullanimi ig¢in de uygundur.
Firmalar, ilgili alanlarda sunumlar hazirlayabilmekte ve boylece markalarini arayan
insanlarm ilgilerini gekebilmektedirler. Ornegin, bir yaymevi portfoyiinde bulunan
kitaplarin sunumlarini hazirlayarak Slideshare’e yiikleyebilmektedirler. Bu konu ile
ilgilenen ve merakli olan birgok kullanici yiiklenen sunumlara tiklayip firma ile

iletisime gegebilmektedir (Seving, 2013: 119-120).

Icerik paylagim siteleri, bugiin sosyal medya araglarinin arasindan 6ne ¢ikan
platformlardir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin siralanmasinda da ilk
ti¢ platformun ikisi igerik paylasim siteleridir. Bunlar, YouTube ve Instagram’dir.
Kullanicilarin  sayisin1 ve onlarin bu platformlarda gegirdigi siireyi dikkate alarak
firmalar pazarlama stratejilerini bu dogrultuda gelistirmektedirler. Bunun sonucunda

en giincel yenilikler bu iki paylasim sitesinde meydana gelmistir.


https://www.slideshare.net/about

68

2.2.4.Bloglar

Blog, “Weblog” kelimesinin kisaltilmasi olarak taninmaktadir. Weblog
ifadesini ilk kez Jorn Barger 1997 yilinda kullanmistir. 1999 yilinda ise Peter
Merhorz, kelime oyunu yaparak bunu "we blog”a ¢evirmistir (Tiirkoglu, 2013: 204).
Blog, “bir veya birden fazla yazar tarafindan bir dizi kronolojik gonderiyle
diizenlenen bir web sitesidir” (Poynter, 2012: 212). Blog, devamli bir sekilde
giincellenen ve mesajlarin yeni kaydedilenden eski kaydedilene dogru diizenlendigi
internet sitesidir. Bloglarda iletisim kullanicinin goriisii ile platformdaki baska

kullanicilarinin yorumlarindan olugsmaktadir (Tosun, 2010: 389).

Giintimiizde bloglar, insanlarin eskiden defterlerde tuttuklari giinliiklerin
yerini almislardir. Kullanicilar, internet lizerinden binlerce insana kolay bir sekilde
ulagilabilen alan olan ¢esitli bloglara iiye olarak yazilar1 ficretsiz
paylasabilmektedirler. Blog, insanlarin yemek tarifleri, teknolojiler, filmler gibi
birgok ilgi alanlart ile ilgili metinleri yazarak goriislerini bildirdikleri platformlardir
(Seving, 2013: 66).

Bloglarin temel ozellikleri, “sik giincellenme, son gonderi beslemesi,
yorumlar, informal ve seffaf olma, basitlik, ters kronolojik sira, blogroll,
permalinkler, yani blog gonderilerine eklenen linkler, alint1 i¢in kullanilan URL olan

trackbackler’dir” (Keskin ve Bas, 2015: 55).

Blog veya ag giinliigii, kullanicilarin teknik bilgisini gerektirmeden istedikleri
seyleri istedikleri bicimde yazabildikleri web siteleridir (Seving, 2013: 56). Bloglarin
onemli Ozelliklerinden bir tanesi de yazarin, yani blogcunun se¢imine gore baska
kullanicilarin yazilarina yorum yapip yapamamasidir. Yorumlar, blog kiiltiiriiniin
onemli bir dinamigini olusturmaktadir. Yorumlar araciligiyla okuyucular, yazar ile
iletisim saglayabilmektedirler (Vardarlier, 2016: 39). Buradan hareketle bloglar,
blogcularin teknik bilgilerinin olup olmadigina bakmaksizin, onlarin farkli konularda
yayinladiklar1 yazilar1 kronolojik bir sekilde diizenleyen, blogcu ve okuyucular

arasinda baglanti kuran bir web platformdur.

Onbinlerce blogculart olan ficretsiz blog platformlarr, www.blogger.com ve

www.wordpress.com’dur. Bu hizmet sunuculari, site adim


http://www.blogger.com/
http://www.wordpress.com/
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(www.marka.blogspot.com, www.marka.wordpress.com gibi) firmalara bedava
verdigi gibi sunucu (hosting), yani tiretilen igerikleri barindirma hizmetini de {icretsiz

olarak vermektedirler (Seving, 2013: 59).

Blogger.com. Blogger.com, 1999 yilinda Pyra Labs tarafindan kurulan,
ticretsiz kullanilabilen ve blog olusturma isini kolaylagtiran bir blog platformudur.
2003 yilinda Google tarafindan satin alimmistir (Lackie ve LeMasney, 2008: 141).
Blogger.com, farkli yonlerdeki giinliikleri ve bloglar1 yayinlamak i¢in kurulmustur.
Bu platform, blog yazarlarina tasarim seg¢me, icretsiz alan (“domain’) edinme,
Google Ads araciligiyla bloglarda hedeflenmis reklamin gosterilmesine izin vererek
para kazanma, hedef kitleyi tanima, {icretsiz yayin, resim vb. dosyalari ticretsiz bir

sekilde saklama imkanlarini1 sunmaktadir (www.blogger.com).

Blogger.com, lokal olarak bir uygulama seklinde yiiklenememekte ve
yalnizca ¢evrimigi bir servis olarak kullanilabilmektedir. Diger bir blog olusturma
platformu olan WordPress ise, hem lokal uygulama olarak indirilebilmekte hem de

¢evrimigi olarak kullanilabilmektedir (Lackie ve LeMasney, 2008: 142)

WordPress. WordPress kullanicinin  alacagi domain, yani alan adi
yonlendirmesi ile igerigini barindiracagi sunucuya kurulabilmektedir. Bu tiir
bloglarin arasinda WordPress lider pozisyonundadir. Kullanicinin sitesinde bir blog
ama isim uzantisinda .wordpress veya .blogspot yazilmamaktadir. Ancak kullanicinin
sitesi, aslinda “WordPress Blog” altyapisina sahip bir blogdur. Baska bloglardan
farkli olup WordPress, ticretin 6denmesi gerek olan profesyonel bir blogdur (Seving,
2013: 61).

WordPress, kullanicilarin  6zel ihtiyaglarin1  karsilayan bir web sitesi
olusturmalarma imkan vermektedir. Bu platformda herhangi bir blog, is sitesi,
portfolyo, online magaza ya da neredeyse istenilen her seyi olusturmak miimkiindiir.
Dahili optimizasyon ve mobil uyumlu temalarla yeni web sitesinin ulasabilecegi
kullanicilarin sinir1 yoktur. Ister aile igin basit bir web sitesi olusturulabilmekte, ister
tim diinyaya satigs yapilabilmektedir. Bunun yani sira dosyalar i¢in daha fazla
depolama alan1 satin alinabilmekte ve WordPress aracilign ile para

kazanilabilmektedir (https://tr.wordpress.com).


http://www.marka.blogspot.com/
http://www.marka.wordpress.com/
http://www.blogger.com/
https://tr.wordpress.com/
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2.2.5.Mikrobloglar

Zamanin ge¢mesi ile degisimin sonucu olarak blog tutmanin yerine daha ¢ok
mikrobloglar kullanilmaya baslanmustir. Icerik yazarlari zamanlarini geleneksel,
uzun blog iletilerini formatlamaya ve sekillendirmeye odaklamak yerine bu igerigi
mikroblog gonderileri ile pekistirmektedirler. Bu gonderiler diinyanin dort bir
yaninda yapilabilmekte ve genel olarak 200 karakterin altinda olup daha kisa bir
sekilde sunulmaktadirlar (Tasner, 2010: 54).

Twitter ve Tumblr gibi mikrobloglar, blog olusturma, anlik mesajlasma ve
durum bildirimlerinin birlestiren platformlardir (Otugo, 2015: 439). Baska bir
deyisle, bu platformlarda sosyal iletisim kurma ve mikroblog tutma gibi 6zellikler bir
arada yapilabilmektedir. Bu dogrultuda kullanicilar bagka arkadaglari ile kisa
metinleri yazmakla daha az zaman harcayarak sosyal iletisimde bulunabilmektedirler
(Tasner, 2010: 56). Mikrobloglar, “kullanicilara kisa ciimleler, anlik fotograflar veya
video linkleri gibi kii¢iik igerik unsurlarini paylagsmak icin ortam” saglamaktadirlar.
Kisa ve 0z metinlerin paylasildigi mikroblog platformlar1 kullanict ve takipgi

algoritmasi ile caligmaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2011: 105-108).

Tumblr. 2007 yilinda kurulan Tumblr, “hazir tasarimlari, igerik girislerindeki
basit arayiizii, paylasim kolayligi, kullanicilarin bagka Tumblr bloglardan
begendikleri igerikleri bir tikla kendi bloglarinda kullanabilme ozelligi (“reblog”),
akilli telefonlar ile uyumu ve bu telefonlar igin gelistirilmis yazilimi, baska sosyal

aglarin Tumblr ile entegrasyonu” gibi 6zellikleri tagimaktadir (Seving, 2013: 60).

Tumblr, kullanicilarin takipgileri ile yayin olusturup paylasabilecekleri
mikroblog hizmetlerinden biridir. Twitter'a benzer ve Facebook'tan farkli olarak,
Tumblr'daki baglantilar tek yonliidiir. Tumblr’de kullanicilar metin, fotograf, fiyat
teklifi, baglanti, sohbet, ses ve video gibi gonderi seklinde daha uzun, daha zengin ve
daha kaliteli icerik olusturabilmektedirler. Tumblr ayrica bir gonderinin
begenilmesini, yeniden yaymlanmasini ve etiketlerin eklenmesini desteklemektedir

(https://www.tumblr.com/).

Twitter. Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan Williams, bireylerin

durumlarin1 mesaj seklinde paylasabilecegi bir proje tizerinde arastirma yapmuslardir.


https://www.tumblr.com/
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S6z konusu proje, "durum konsepti" olarak adlandirilmistir. 21 Mart 2006 tarihinde
sO6z konusu sosyal agm kurucularindan Jack Dorsey, "Just setting up my twitter"
yazili ilk tweeti atmistir (Ayan, 2016: 340). Giliniimiizde ise Twitter, diinyanin
yaygin sosyal aglarindan biri olarak milyonca insan tarafindan aktif bir sekilde

kullanilmaktadir.

Twitter, insanlarin “tweet” olarak adlandirilan kisa mesajlar1 kullanarak
iletisim kurmalarima ve fikirlerini paylasmalarima yardimcit olan mikroblog
platformlarindan biridir (Aswani ve ark, 2017: 515). Bu mikroblog sitesinde
kullanicilar profillerinde 140 karakterden uzun olmayan mesajlart yayinlama
firsatina sahiplerdir (Kotler ve ark, 2011: 12). Twitter, bir bilgiyi kisa ve 6z yazildig1
icin, ¢cok sayida kullaniciya es zamanl bir sekilde ulagtirmaktadir. Bir bilginin ya da
haberin Twitter aracilig1 ile yayilmasi, gelencksel medya araglarina kiyasla daha hizli
gerceklestirmektedir. Ancak hizli akis nedeniyle haberleri takip etmek de
zorlagmaktadir. Kullanicilar bazen oOnemli bilgileri hizli bir sekilde gecip
gitmektedirler. Facebook’ta oldugu gibi paylasimin iizerine saatlerce tartigmak
zordur. Bu nedenle Facebook kiyasla daha statik yapiya sahipken Twitter siirekli

devam eden bilgi ve fikir akigina sahiptir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 57).

Twitter, “Digital in 2019 Global Overview” verilerine gore sirayla ABD,
Japonya, Ingiltere, Suudi Arabistan, Tiirkiye, Brezilya ve Hindistan’da yaygin olarak
kullanilmaktadir (https://wearesocial.com/global-digital-report-2019). Sekil 2.12°de

diinya genelinde Twitter kullanicilart ile ilgili istatistikler verilmistir.


https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
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oo TWITTER AUDIENCE OVERVIEW

20‘9 BASED ON TWITTER'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT TWITTER REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER GROWTH ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH BE REACHED WITH IN TWITTER THAT TWITTER THAT TWITTER

ADVERTS ON TWITTER ADVERTS ON TWITTER ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE*

LA

250.8 3.6% -1.5% 34.5% 65.5%

MILLION

Sekil 2.12. Diinya genelinde Twitter kullanicilari ile ilgili istatistikler.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Yukaridaki sekilde gorildiigii gibi, diinya genelinde Twitter’in aktif
kullanicilarinin  sayist yillik %1,5 oraninda diisiis gostererek 250.8 milyonu
olusturmaktadir. Ayrica s6z konusu sosyal medya platformunun toplam erkek

kullanicilarinin sayist kadin kullanicilarin sayisina gore %31°e daha fazla oldugu

belirtilmektedir.

Sekil 2.13°de ise diinya genelinde Twitter kullanicilarinin yas ve cinsiyete

gore dagilimi verilmistir.

TWITTER AUDIENCE PROFILE

SHARE OF TWITTER'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE BY AGE AND GENDER
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YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

Sekil 2.13. Diinya genelinde Twitter kullanicilarinin yas ve cinsiyete gore dagilimu.

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
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Sekil 2.13’de diinya genelinde Twitter kullanicilarinin gogunlugu 25 ila 34
yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira bu yas araliklarinda erkek

kullanicilarin kadin kullanicilara goére daha fazla oldugu goriilmektedir.

Giintimiizde Twitter da firmalar tarafindan 6nemli bir pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Ornegin, IBM, ¢alisanlarina belirli kurallara uyarak sirketi ile ilgili
kendi bloglari olusturmalarini 6nermistir. Diger bir 6rnek, eski meslektaslarina
sosyal medyay1 kullanmay1 6greten “Tweet Ekibi” adli bir geng¢ calisanlar1 grubunu
yaratan General Electric’tir (Kotler ve ark, 2011: 12). Bunun disinda firmalar,
Twitter’t kullanan miisteriler ve potansiyel tiiketicilerle iletisim kurmak igin
Twitter’da yer almaktadirlar. Twitter kullanicilari, firmalar ve iirlinler hakkindaki
yorumlarini yayimlayabilmekte, onlar1 destekleyebilmekte veya elestiribilmektedirler.
Ofkeli bir blogcu ya da genis kitlelere sahip bir Twitter kullanicisi, birgok tiiketiciyi
belirli bir firma ya da marka ile ugrasmamaya ikna edebilmektedir. Bu gibi
durumlarda firmalarin, tepki vermeleri i¢in tiiketicilerin bulundugu Twitter gibi

platformlarda yer almasi gerekmektedir.

2.2.6.Diger Tiirleri

Yukarida s6z edilen sosyal medya platformlarinin haricinde sosyal medyanin
podcastler, forumlar, sanal diinyalar, sosyal isaretleme ve etiketleme gibi tiirleri

vardir.

Podcastlar. Yaym dagitim sistemi olan podcastlar, 2004 yilinin Eyliil ayinda
ortaya cikmistir. Podcast, ‘“abonelik aracigiyla ulasilabilen ses ve goriintii
dosyalarmin adidir” (Akar, 2010: 110). Podcast aracilig: ile takip ettigi amator veya
profesyonel, radyo veya TV programlarina abone olarak istedigi an ve istedigi arag
ile izleyebilmektedir. Bu dagitim sistemi iTunes sayesinde tiim diinyada
yayginlagsmistir. Podcast terimi, Apple tarafindan {iretilen iPod’un “pod” ve
Ingilizcede “yayin” manasina gelen “broadcast” kelimesinin “cast” kismi almarak
ortaya gelmistir. Podcastlarin ilk olarak iPod i¢in yapilmasina ragmen, bugiin
dogrudan iPod ile alakali bir terim degildir (Marangoz, 2014: 293).
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Giliniimiizde podcastlar giderek daha da ¢ok 6nemli bir pazarlama araci haline
gelmektedirler. Podcastlar hedeflenebilen, esnek, masrafi daha az, 6lgiimlenebilen ve
kontrol edilmesi kolay olan pazarlama aracidir (Keskin ve Bas, 2015: 55). Podcastlar
ozellikle firmalar agisindan ¢ok dnemli bir yere sahiplerdir. Podcastlar hem ses, hem
video yetenegiyle ileti hakkinda daha detayli bilgi verebilmektedirler. Kuruluslar i¢in
ses podcastlar1 izleyiciler ile mesajlasmak yerine dogrudan konusmaya imkan
verirken, video podcastlart onlarla iletisim kurarak riinleri gosterme olanagini
saglamaktadirlar (Akar, 2010: 110).

Forumlar. Forum, kullanicilar arasinda iletisimin kurulmasi igin bir
platformdur (Maksimyuk, 2010: 27). Forumlar, “belirli bir ilgi alan1 dahilinde olan
konular ve basliklar altinda yapilan tartisma alanlaridir” (Keskin ve Bag, 2015: 55).
Akar’a gore forumlar, “6zel konular ve ilgi alanlari iizerine ¢evrimigi bilgi ve fikir
aligverisinde  bulunulan alanlardir”. Ozellikle belirli bir konu iizerine
odaklanildiginda o alanda bilgi edinmek veya bilgiyi paylasmak isteyen kullanicilar
icin ilgi ¢ekici bir ortamlardir (Akar, 2010: 66-67). Daha az agik iletisim ve fotograf,
video, ses gibi daha az igerik oldugu icin araclardan, bloglardan ve sosyal aglardan

farklidir (Maksimyuk, 2010: 27).

Forumlar sosyal medyadan 6nce internet tizerinde konumunu almis olsalar da,
kullanicilarn igerik, dosya, fikir ve bilgi paylagimini devamli bir sekilde belli konu
bagliklar1 altinda gergeklestirmeleri sayesinde, bugiin bir platform olarak sosyal
medyada yer almislardir (Marang6z, 2014: 293-294).

Forumdaki kullanicilarin herhangi bir kar amaci olmayan, tarafsiz igerik
mesajlart belli bir giiven ortam1 yaratirken, baz1 sirket temsilcileri bu ortami bozarak,
siradan bir kullanict adina {iriin veya hizmetleri paylasabilmektedirler. Bundan dolay1
kullanicilar paylasilan igeriklere siiphe ile davranabilmekte, forum veri tabaninin
sundugu giivenlik sistemi ile insanlar1 engelleyebilmekte veya sikayet
edebilmektedirler (Akar, 2011: 66-67).

Sanal Diinyalar. Sosyal medya kavraminin bir pargast olan sanal diinyalar,
tic boyutlu bilgisayar tabanli bir ortamin “gercek diinyayr” kopyaladigi sanal
oyunlart ve sosyal diinyalar1 i¢cermektedir. “Warcraft” gibi oyunlarda kullanici
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kisisellestirilmis bir avatar seklinde goriinebilmekte ve toplulukla etkilesime
girebilmektedir. Baz1 sanal diinyalar ise ger¢ek hayattan 6geler barindirarak fantastik
hikayeleri yaratabilmektedirler (Otugo, 2015: 439).

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme. Sosyal isaretleme siteleri, “kullanicilarin
cesitli Ogeleri isaretleme, saklama, arama, organize etme, baska yerlerden
ulasabilme, yorum yapma ve paylasma imkani saglayan sitelerdir” (Akar, 2010: 78).
Sosyal etiketleme, “kullanicilarin bilgisayarlarinda depoladiklar1 yer imlerini, web
tizerinde etiketleyerek saklamalar1 ve bunu baska kullanicilar ile paylasmalar1”
tizerine kuruludur. Bu yapi, igerigin anahtar kelimeler ile kodlanmasini
saglamaktadir. Bu kodlamanin sebebi ise kullanicinin igeriklere kisa yoldan

ulasabilmesini kolaylastirmaktir (Tosun, 2010: 389-390).

Sosyal isaretleme “insanlarin internet ortaminda isaretleme yapabildigi web
tabanli bir hizmettir”. Sosyal isaretleme araciligiyla kullanicilar yararli bulduklar
web  kaynaklarint  diger kullanicilarin = gorebildigi  bir internet sitesinde
paylagabilmekte ve bu siteleri  kendi  kelimeleri ile etiketleyerek
siniflandirabilmektedirler. S6z konusu platformlarinin 6zelliklerinden biri, internet
tizerinde arama yapan kullanicilara kolaylik saglamasidir. Bu platformlar sayesinde
belirli bir konuda arastirma yapan kullanicilar internet ortaminda birgok veriyi bir
arada bulabilmektedirler (Bothma ve ark, 2009: 187; Aktaran: Oztiirk ve Talas, 2015:
111).

Giliniimiizde kiiresel gelisimin sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal medya
platformlar1 kisa bir zaman i¢inde ¢ok fazla kullanilir hale gelmistir. Genel olarak
degerlendirildiginde sosyal medya platformlarinin gelismesi hem kullanicilar
acisindan bireysel kullanim igin, hem de firmalar agisindan kurumsal amaglarla
kullanim i¢in bir¢ok olanak tanimistir. Sosyal medya siteleri, internet iizerinde diinya
boyunca genis bir kitleyi bir araya getiren, bu kitleye “anahtar” olan biiylik 6neme

sahip bir aractir.
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2.3.Sosyal Medyada Reklam

Yeni iletisim teknolojileri, reklam konusunda daha az maliyet harcayarak
daha ¢ok insana ulagsmasini saglama noktasinda reklam endiistrisine 6nemli olanaklar
sunmaktadir. Son donemde internet reklamciliginda yiikselen, kullanicilar tarafindan
tiretilen icerigi barindiran sosyal aglar ve paylasim siteleri gibi platformlarin viral
reklam i¢in kullanilmaya baslanmasi yoniindeki egilim bu agidan ele alinabilecek

orneklerindendir (Becerikli, 2011: 257).

Internetin ve sosyal medya platformlarin artik bir reklam araci olarak
kullanilmas1 firmalarm genel bakis acilarin1 tamamen degistirmistir. Internet
reklamlarmin geleneksel reklamlardan ayri olarak bilinen ozellikleri; kisiye ozel
olmasi, Karsilikli etkilesime dayali olarak hazirlanabilmesi ve Olgiilebilmesidir
(Dikener, 2010: 45). Glinlimiizde internet reklamlarinin yaygin bir sekilde yer aldig:
mecralarin basinda sosyal medya yer almaktadir. Bu nedenle, sosyal medyadaki
reklamlara yonelik tiiketici tutumunun arastirilmasi giiniimiiziin bu alandaki ana

konusu olabilmektedir (Kazancoglu ve ark, 2012: 162).

Sosyal medya reklamciligi; firmanin amaglarini sosyal medya platformlarina,
reklam ve pazarlama igeriklerini tiiketicilere aktaracak bir sekilde, onlarin mesaji
yaymalarini, ve diger kullanicilarin bu siirece katilmalarini miimkiin kilan
faaliyetlerdir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 3). Ayrica yeni teknolojilerin ortaya
¢ikmasi, internet hizimin artmasi ve bununla birlikte yeni reklam modellerinin
olugmas1 reklam verenlere biiyiik avantaj saglamaktadir. Bu ozellikleri farkli bir
acidan degerlendirebilen reklam firmalar1 biiylik kazang elde etmektedirler (Baser,
2014: 110). Sosyal medya platformlari, firmalarin kendi iiyelerine kisisellestirilmis
bir reklam vermelerini miimkiin kilmaktadir. Yeni medya milyonlarca kullaniciyr ve

potansiyel tiiketiciyi aninda etkileme giiciine sahiptir (Alabay, 2011: 5).

Internet ve sosyal medya reklamciliginin sundugu avantajlar Sekil 2.14’te

gosterilmistir.
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Kiiresel giicii ve kullanim kolavlig: ile diinva capmda bir pazara seslenebilme
firsati sunmasi

L~ ]
Zaman ve mekan smirlarmm olmavyist
- ]
Metin, grafik, animasvon, ses ve gdnintil gibi mesaj formlarma uvgunlugu L‘
[ d
Es zamanlilik (aninda mesajlagma, canli baglant1 vapabilme) J_‘
\.- -
Es zamansizlik (mesajlarm génderildikten cok sonra da kullaniabilmesi)
— i
Yapmm ve vavin malivetlerinin diisiik olmasi
— -
Geleneksel mecralara gére mesaj gdriniimi ve siresinin uzun olmasi
— -
Kisileri va da gruplar1 hedefleme kapasitesi
= o |
| Ogzellikli tiiketici gruplarma ve bu gruplarm demografik ve psikografik
—. bilgililerine ulagabilme
. Reklam mesajlarivla dogrudan kisilerle iletisime gegebilme ve elde edilen |
| bilgilerle miisteri veri tabani giincelleme
— ]

Sekil 2.14. internet ve sosyal medya reklamciliginin avantajlari.

Kaynak: Giilerarslan, 2011: 177.

Sosyal medya araciligiyla firmalar diinyanin her yerine uzanabilmekte,
pazarlara dahil olabilmekte ve diinyanin gesitli bolgelerindeki tiiketicilerle iletisime
gecebilmektedirler. Firmalar, tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek onlarla itibar kazanabildigi
gibi aymi anda kaybedebilmekte, iriin  satiglarim1  artirabildigi  gibi

azaltabilmektedirler.

Zamanla tlketiciler dijital ortamda daha cok zaman ge¢irmekte, bunun
farkinda olan firmalar onlarla iletisimini bu ortamda yapma ihtiyaci duymaktadirlar.
Son zamanlarda internet reklamcilig1 gittikge deger kazanmaktadir. Bu da sosyal
medyadaki mesajlara karsi sirketlerin hazirlikli olmasina ve marka stratejilerinin
olusturulmasina neden olmaktadir. Google, Facebook, YouTube, LinkedIn, Twitter

gibi sosyal mesajlarin paylasildigi platformlar, firmalari olumlu etkileyebilecegi gibi
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kriz potansiyeli de dogurabilecek enformasyonu igerebilmektedir. Ornegin,
YouTube’da gosterilecek olumsuz mesaja sahip bir video, sohbet odalarinda ortaya
atilan bir iddia, tiiketiciyi stiphelendirecegi gibi biiyiik bir kavga ya da skandala da
yol acabilmektedir (Tellan, 2009: 131-132).

Sosyal medyada reklamlarin kisiye 6zel ve karsilikli etkilesime dayali olarak
uygulanmasi ve ayni anda Olgiilebilir olmas1 onlar1 geleneksel reklamlardan net bir
sekilde ayirt etmektedir. Yeni teknolojiler sayesinde yeni reklam modellinden
yararlanabilen firmalar, daha az maliyetle tiiketicileri etkileyerek daha fazla

pazarlama amaglarina ulasabilmektedirler.

2.3.1. Genel Olarak Sosyal Medyada Reklam

Giinlimiizde sosyal medya platformlart pazarlama igin biiyiik bir 6neme
sahiptir. Sosyal medya platformlarinda goriintiilii reklamlart uygulamak isteyen
reklamverenler i¢in bir¢ok segenek vardir. Bunlar, ¢esitli boyutlarda bannerlar1 ve
afigleri, IAB’nin standartlarina uyan online reklam birimlerini igermektedirler.
Geleneksel medyadaki gibi internet reklameciligi i¢in uygulanan fiicretler de bin
gosterim basina maliyete (BGBM) dayanmaktadir. Bu maliyetin orani, sitenin reklam

kaynaklarina olan talebe ve hedef kitlesinin degerine baghidir (Tuten, 2008: 49).

Facebook, firmalarin tanitim ve reklam gorsellerini firmanin istedigi hedef
Kitlesine ulastirmaktadir. Firmalar, Facebook sayfasindan bagimsiz olarak herhangi
bir sayfaya ya da kendi sayfasinda paylastigi bir duyuruya veya istedigi bir internet
sitesine reklam verebilmektedirler. Bunun yaninda firmalar reklamlarin iilke, sehir,
yas, cinsiyet, medeni durum gibi Kkategorilere gore gonderebilmektedirler.
Facebook’ta reklam daha da ayrintili olarak belirli ilgi alanlarma ve spesifik
ozelliklere sahip olan kullamicilara da gosterilebilmektedir. Ornegin, firma bebek
arabasi gibi Uriinleri satiyorsa, hedef Kitlesi yeni dogum yapmis, yeni evlenmis
ciftlerdir ve reklamini bununla ilgili kisitlar1 koyarak vermesi gerekmektedir (Seving,

2013: 100-101).

Firmalar, gonderilen reklamlara tiklama yapildiginda reklam iicreti

ddemektedirler. Ote yandan, firmalar Facebook iizerinde belirledikleri kriterlere uyan
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kullanicilarin sayisin1 gérebilmektedirler. Potansiyel olarak gonderilecek reklami ne
kadar kisinin izleyebilecegini firma bu reklami vermeden 6nce ya da verme sirasinda
gorebilmektedir. Eger firma bir e-ticaret sitesine sahipse, verdigi reklamlarin anlik
olarak kullanicilar tarafindan tiklandiginda, ka¢ kullanicinin islem yaptigi, ne
kadarlik aligveris yapildigi gibi verileri elde edebilmektedir. Boylece, firmaya
Olgiilebilen pazar bolimleme ya da olgllebilen bir reklam performansini
saglamaktadir (Alabay, 2011: 5-6).

Facebook’taki reklam tiirleri sdyle ayirt edilebilmektedir (Kazangoglu ve ark,
2012: 162):

e Resimli reklamlar, Facebook’un ana sayfasinin sag stitununda yer almaktadir.
Kullanicilar reklamin alt kismindaki “begen/like” butonunu tikladiklarinda, onlarin
aglarindaki herkes begenilen reklami gorebilmektedirler. Kullanicilar reklam
icerigine tikladiklarinda ya sirketin Facebook profiline ya da sirketin ana sayfasina

gecmektedir.

e Video reklamlari, kullanicilarin video reklamini begenmelerine ve o reklam
hakkinda yorum yapmalarina olanak vermektedir. Bu reklamlara yapilan yorumlari
kullanicinin takipgileri de gorebilmekte ve onlarin iletisime katilma olasilig

artmaktadir.

o [Etkinlik daveti reklamlar:, firmalar tarafindan yapilacak etkinlikler hakkinda
Facebook iizerinden bildirerek, miisterilerine bu etkinlige katilmalar1 i¢in davetiye
gondermektedir. Eger firma tarafindan izin veriliyorsa davetli kendi arkadaglarin1 da
bu etkinlige cagirabilmekte, bu da reklamin baskalara ulagmasini saglayarak Kkisi

sayisini arttirmaktadir.

e Sanal hediye reklamlari, firmalarin kendi iirlinlerini tanitmak amaciyla sanal
hediye butiklerini agmaktadirlar. Bu hediyeler tiiketiciler tarafindan birbirlerine
gonderilerek, firmalarin ve markalarin daha fazla kullaniciya ulagsmasma imkan

vermektedir.

e Oylama reklamlari, markalarin {riin ya da hizmetleri hakkinda 2 veya 3
secenek iceren bir ka¢ soru sorarak, kullanicilarin verdikleri cevaplar esnasinda geri

bildirim almay1 hedefleyen bir reklam tiriidiir. Bunun yani sira kullanicilarin
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cevapladig sorular agindaki diger kisilere de ulagsmakta, bu da marka bilinirliginin

artmasini saglamaktadir.

o Numune driin dagitim reklamlari, kullanicilara {icretsiz numune {riinlerinin
gonderilmesini kapsayan bir pazarlama yontemidir. Hedef alinan kullanici kitlesi

numune reklamina tikladiginda, iicretsiz iirline ulasmaktadir.

Firmalar bu reklam c¢esitlerini kullanarak hedef kullanict kitlelerine
ulasabilmekte, iriin ve/veya hizmetlerin tanitabilmekte ve kullanicilarin
memnuniyetini 6grenebilmektedirler (Kazangoglu ve ark, 2012: 161-162). Agizdan
agiza pazarlamaya imkan veren viral altyapiya sahip olan en yaygin sosyal
platformlarindan birisi de Facebook’tur. Eger firmanin Facebook’ta 1000 begeneni
varsa ve bu 1000 kullanicinin 150 arkadasi varsa, bu sayr firmayr agizdan agiza

pazarlama sonucunda 150 bin kisiye ulagtirmaktadir (Seving, 2013: 72).

Sekil 2.15°te “Diyjital 2019: Global Overview” adli rapora gore diinya

genelinde Facebook un reklam kitlesi verilmektedir.

FACEBOOK'’S ADVERTISING AUDIENCE

POTENTIAL ADVERTISING REACH ON FACEBOOK, BY AGE GROUP AND GENDER

TOTAL AUDIENCE FEMALE TOTAL FEMALE SHARE MALETOTAL MALE SHARE
134,000,000 60,000,000 3% 74,000,000 3%
570,000,000 230,000,000 N% 340,000,000 16%
670,000,000 270,000,000 13% 400,000,000 19%
340,000,000 150,000,000 7% 190,000,000 9%
207,000,000 97,000,000 5% 110,000,000 5%
116,000,000 60,000,000 56,000,000 3%

84,000,000 43,000,000 41,000,000 2%

2,121,000,000 910,000,000 1,211,000,000 57%

Sekil 2.15. Diinya genelinde Facebook’un reklam kitlesi.

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

2.121 milyar aktif kullanicis1 bulunan Facebook, reklam mecrasi olarak

firmalar icin genis bir yelpaze sunmaktadir. Sekil 2.15°te goriildiigli gibi 25-34 yas
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araligindaki  kullanicilar 670  milyonla reklam  kitlesinin  ¢ogunlugunu
olusturmaktadirlar. Ikinci sirada ise 18 ila 24 yas aralifindaki kullanicilar yer
almaktadir. Bu yas araliginda Facebook’un 570 milyon aktif kullanicisi
bulunmaktadir. Toplam reklam kitlesinin %57’sini 1.211 milyar ile erkekler, 910

milyon ile kitlenin %43 ’{inii kadinlar olusturmaktadir.

LinkedIn reklamlar1 da Facebook’taki reklamlarina benzer bir sekilde
islenmektedir. Ayrica LinkedIn’de reklamlarin iletilecegi kitle iilkeye, cinsiyete,
yasa, meslek dalina, kullanicinin iiye oldugu gruplara gore daraltilabilmektedir. Bu
sayede reklam daha etkili bir performansla kullanilabilmektedir (Seving, 2013: 133-
134).

LinkedIn’in “self servis” reklamecilik 6zelligi; biit¢e ve teklifleri ayarlamayi
ve kampanyalar1 kontrol etmeyi saglamaktadir. Giinliik biit¢e firmanin bir giin i¢inde
harcayabilecegi maksimum tutardir. Kampanya giin i¢inde giinliik biit¢enin sinirina
ulastiginda reklam yayinlamayi1 durdurmaktadir. O giin yayinlanmayan reklamlar bir
sonraki giin i¢inde yeniden yayinlanmaya baslamaktadirlar. Reklamlar, daha once
belirtilen toplam biit¢e sinirina veya bitis tarihine gelene kadar yaymlanmaya devam
etmektedir. Toplam biitce ise, kampanyanin siiresi boyunca harcanilabilen
maksimum tutaridir. Kampanya toplam biitge simirina ulastigi zaman reklam
yayinlamayr durdurmakta ve “etkin” olan durum “tamamland1’” olarak
degismektedir. Giinliik biitge maksimum 20.000 ABD dolarindan olusmaktadir. Bu
tutar1 asacak bir gilinliikk biitge belirlenmemektedir. Yonetilen hesaplara sahip
kurumsal reklamverenler i¢in bu durum gecerli degildir. Teklif ayarlama ise,
firmanin her bir tiklama veya 1000 goriintiileme i¢in 6demek istedigi maksimum
tutarin belirlenmesidir. Tiklama ve gésterim sayilar konusunda diger reklamverenler
ile rekabet edildiginden, reklam kampanyast i¢in herhangi bir tutar
belirlenmemektedir. Bunun nedeni de, kampanyanin garantili bir envanter olmak
yerine acik artirmaya dayal1 olmasidir
(https://www.LinkedIn.com/help/LinkedIn/answer/11251/LinkedIn-de-reklam-
maliyeti-ve-teklif-turleri?lang=tr).


https://www.linkedin.com/help/

82

Sekil 2.16°da “Dijital 2019: Global Overview” adli rapora gore diinya
genelinde LinkedIn sosyal medya platformunun reklam Kitlesi ile ilgili bilgiler

verilmektedir.

LINKEDIN’S ADVERTISING AUDIENCE

POTENTIAL ADVERTISING REACH ON LINKEDIN, BY AGE GROUP AND GENDER

TOTAL AUDIENCE FEMALE TOTAL FEMALE SHARE MALETOTAL MALE SHARE

140,180,000 64,400,000 1% 75,780,000 13%

228,760,000 106,070,000 122,690,000

180,420,000 75,770,000 % 104,650,000

55,030,000 18,940,000 9 36,090,000

604,390,000 265,180,000 339,210,000

Sekil 2.16. Diinya genelinde LinkedIn’in reklam kitlesi.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

LinkedIn’in 604.39 milyonluk reklam kitlesi mevcuttur. Sekil 2.16’da
goriildiigli gibi s6z konusu platformun reklam kitlesinin ¢ogunlugunu 25-34 yas
araligindaki kullanicilar olusturmaktadirlar. Bu yas araligindaki kullanicilarin sayisi
228.76 milyon olup, erkekler agirlik gostermektedirler. Toplam reklam kitlesinin
%356’s1m1 339.21 milyon ile erkekler, 265.18 milyon ile kitlenin %44’{inli kadinlar
olusturmaktadir. Bunun yani sira LinkedIn, profesyonel bir sosyal ag oldugundan

firmalar reklam yaparken bu unsuru dikkate almalidirlar.

Twitter, bir karsilikli konusma araci olarak bilinmektedir. Genel olarak
bakildiginda Twitter’in faydalari; marka yaratma, giiclendirme ve yayma, iriiniin
reklamint yapma, izleyicileri genisletme, miisteri ya da tiiketicilerle ag kurma,
miisteri memnuniyet konusunda iletisim saglama, isletme ya da iirtin hakkinda

fikirleri toplamadir (Akar, 2010: 62).

Sekil 2.17°de “Dijital 2019: Global Overview” adli rapora gore diinya

genelinde Twitter’1n reklam kitlesi ile ilgili bilgiler verilmistir.
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sl TWITTER’S ADVERTISING AUDIENCE

POTENTIAL ADVERTISING REACH ON TWITTER, BY AGE GROUP AND GENDER

TOTAL AUDIENCE FEMALE TOTAL FEMALE SHARE MALE TOTAL MALE SHARE

25,530,000 11,090,000 4% 14,440,000 6%
59,830,000 26,320,000 33,510,000

78,490,000 23,360,000 % 55,130,000

52,540,000 15,140,000 ¥ 37,400,000

34,390,000 11,060,000 % 23,330,000

250,780,000 86,970,000 163,810,000

Sekil 2.17. Diinya genelinde Twitter’in reklam kitlesi.
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Sekil 2.17°de goriildiigii gibi, Twitter’in 250.78 milyon aktif kullanicisi
vardir. 25-34 yas araligindaki kullanicilar 78.49 milyonla reklam kitlesinin
cogunlugunu olusturmaktadirlar. ikinci sirada ise 18 ila 24 yas araligindaki
kullanicilar yer almaktadir. Bu yas araliginda Twitter’in 59.83 milyon aktif
kullanicis1 bulunmaktadir. Toplam reklam kitlesinin %65’ini 163.81 milyon ile

erkekler, 86.97 milyon ile kitlenin %35’in1 kadinlar olusturmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglardan sosyal haber sitelerine kadar
cevrimici topluluklarda cesitli reklam ve marka olusturma icin birgcok olasi teknigi
icermektedir. Sosyal medyanin katilim potansiyelinden faydalanarak markalar
sosyal medya araciligiyla olusturmak firmalar i¢in oldukc¢a onemlidir (Tuten, 2008:
89).

2.3.2.Icerik Paylasim Sitelerinde Reklam

Bu kisimda igerik paylasim sitelerinden Instagram, Pinterest, Flickr ele
alimmistir. En popiiler video paylasim sitesi olan YouTube’ta uygulanan reklam

faaliyetleri ile ilgili bilgiler ise bir sonraki alt boliimde ayr1 verilmistir.
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Instagram’daki reklamlarin tiirlerini inceledigimizde c¢ogunlukla moda,
seyahat, yemek ve eglence markalarimin bu ortamda kendi hesaplarim1 acarak
kullandiklar1 gériilmektedir. Markalar kendi hesaplarini hizmet ve {irlinleri tanitmak
ve reklam kampanyalar1 hakkinda bilgi vermek i¢in kullanmaktadirlar. Kullanicilarin
marka mesajlarin1 alabilmeleri i¢in bu markanin sayfasin1 takip etmeleri
gerekmektedir. Kullanici reklam mesajlariyla ne zaman, ne sekilde etkilesimde

bulunacagim se¢gme hakkina sahiptir (Oztiirk ve ark, 2016: 361).

Bazi markalar Instagram’da hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmek i¢in iinli
insanlar1 kullanip aktif etkinlikler yapmakta, bazilar1 da kampanyalar yapmaya
calismaktadir. Instagram’da ilk olarak diinyaca iinlii “Michael Kors” moda markasi
reklam vermistir. Onlarin yaptigi saat kampanyast moda markasmimn sonsuzluk
tizerine kurgulanmis ve Instagram’da 300 binden fazla kullanicinin etkilesimini

yakalamustir (Ozeltiirkay ve ark, 2017: 180).

Glinimiizde Instagram reklamlar1 Facebook Reklam Yoneticisi ile
birlesmistir. Artik firmalar hedef kitlelerini belirlemek i¢in Facebook’un
Ozelliklerinden yararlanabilmektedirler. Instagram’da 5 reklam tiiriinii ayirt etmek

miimkiindiir. Bunlar (https://business.instagram.com/advertising/#types);

o Fotograf reklamlari, firmalarin iriin ve hizmetlerini etkileyici resimler ile
sergilemesine ve hikayelerini anlatmasina olanak tanimaktadirlar.

e Video reklamlar:, firmalarin iiriin ve hizmetlerini Instagram’da popiiler olan
video seklinde tanitmaya imkan vermektedirler. Instagram’da toplam video izleme
stiresi yildan yila %80’in {lizerindedir.

e Karusel reklamlar, kullanicilar1 gegirici bir mesaj diigmesiyle dogrudan
firmanin web sitesine baglamaktadirlar. Burada kullanicilar bir dizi resim ya da
video izleyebilmektedirler.

o Hikdye reklamlari, markalarin sayfalarmi takip ettikleri kisilere 24 saat
goriinen tam ekran reklamlarin yapilmasina olanak tanimaktadirlar.

o  Oykii reklamlari, baska tiirlere gére miitkemmel deger saglayan ve onlardan
dort kat daha yiiksek bir tiklama oranina sahip reklamlardir. Bu reklamlarin tiklama

basina maliyet orani, bagka platformlara gore %50 diisiiktiir.
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Bergstrom ve Backhman (2013) MTV, Starbucks, Nike, Tiffany ve Burberry
markalarinin Instagram hesaplarini igerik analizi yontemi ile incelemisler, bununla
birlikte takipgilerin bu hesaplar1 kullanma giidiilerini de arastirmislardir. Calismanin
verdigi sonuglara gore (2013), katilimcilarin %52’si olumlu goriis bildirmek, %60°1
bilgi edinmek ve %40’1 eglenceli icerige ulagsmak i¢in bu markalarin Instagram
hesablarin1 takip ettiklerini bildirmislerdir. Ayrica arastirma neticesinde, bu
hesaplardaki kullanicilarin = %68’inin  olumlu geri bildirimde bulunduklari,
reklamlarin  faydali olarak algiladiklart ve %37’sinin hesaplardaki icerige
giivenlerinin yiiksek oranda oldugu ortaya ¢ikmistir (Bergstrom ve Backhman’dan

aktaran Ozeltiirkay, Bozyigit, Giilmez. 2017: 181).

INSTAGRAM’S ADVERTISING AUDIENCE

POTENTIAL ADVERTISING REACH ON INSTAGRAM, BY AGE GROUP AND GENDER

TOTAL AUDIENCE FEMALE TOTAL FEMALE SHARE MALETOTAL MALE SHARE
57,000,000 30,000,000 3% 27,000,000
280,400,000 130,200,000 150,200,000

290,400,000 140,200,000 150,200,000

142,200,000 76,100,000 66,100,000

73,100,000 41,100,000 9 32,000,000
32,000,000 19,000,000 o 13,000,000
19,800,000 11,000,000 % 8,800,000

894,900,000 447,600,000 447,300,000

Sekil 2.18. Diinya genelinde Instagram’in reklam kitlesi.

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

894.9 milyonluk reklam Kkitlesi olan Instagram, giiniimiizde firmalar icin
bir¢cok olanak tanimaktadir. Instagram’da yaygin kullanilan hikayeler, canli yayin,
IGTV gibi fonksiyonlar reklam ag¢isindan kuskusuz firmalarin ve pazarlamacilarin
dikkatini ¢ekmektedir. Sekil 2.24’te goriildiigii gibi s6z konusu platformun reklam
kitlesinin cogunlugunu 25-34 yas araligindaki kullanicilar olusturmaktadirlar. Bu yas
araligindaki kullanicilarin sayist 290.4 milyon olup, erkekler agirlik yapmaktadirlar.

Ikinci sirada ise 280.4 milyonla 18-24 yas araligindaki kullanicilar yer almakta ve bu
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grubun da g¢ogunlugunu erkekler olusturmaktadirlar. Ancak Instagram’in toplam
reklam Kkitlesinin %50,3’tinii 447.6 milyon ile kadinlar, 447.3 milyon ile kitlenin
%49,7°sini erkekler olusturmaktadir. Firmalar reklam stratejilerini olustururken bu

tiir verileri dikkate almalar1 gerekmektedir.

Pinterest, 250 milyon kullanicisiyla markalarin dikkatini ¢eken reklam
mecralarindan biridir. Kullanicilarin biiylik kism1 yani %80’1 Pinterest’i mobilden
kullanmaktadirlar. Pinterest 175 milyar pin icermektedir. Bu platformun reklam

modelleri asagidakilerdir (https://business.pinterest.com/en/pinterest-ad-formats);

e Tamtilan Pinler, daha fazla kullanicinin gorebilecegi sekilde tanitmak igin
odenen pinler olarak bilinmektedirler. “Tanitilan” etiketi gosterilmemektedir. Birileri
baska birinin Pinterest reklamlarini kendi Pinterest panosuna kaydettigi zaman veya
Web’e yerlestirdigi zaman, bu e-postalar organik bir sekilde kabul edilmektedir.

o Tamtilan Video Pinleri, arama sonuglarinda, haber akisinda ve “Daha fazlasi
gibi” boliimiinde goriinmekte ve otomatik bir sekilde oynatilacagi ayarlanmaktadir.

o Tek Dokunuslu Pinler, bu tir reklamlarda kullanicilar tek dokunusla
dogrudan web sitesine yoOnlendirilmekte, daha fazla bilgi edinebilmekte veya
dogrudan satin alabilmektedirler.

e Tamtilan Uygulama Pinleri, reklamdaki ylikleme diigmesi ve bir uygulama
simgesini igermektedir. Tanitilan uygulama pinleri ile, saglikli yasam uygulamasi
8fit %60-90’a daha diisiik BGBM ile baska platformlara gore %5’e¢ daha yiiksek
kayit oran1 gérmiistiir.

e Sinematik Pinler, tanitilan video pinleri gibi bunlar de hareket icermektedir.
Sinematik pinler sadece kullanicilar kaydirdiklarinda hareket etmesiyle videolardan
ayirt edilmektedir. Kullanicilar kaydirmalarini durdurduklarinda, pin de hareket

etmeyi durdurmaktadir.

Pinterest’te genellikle daha ¢cok yemek reklamlar1 yapilmaktadir. Asagidaki

sekilde baz1 6rnekler verilmistir.
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Pinterest Creative Gallery
Easter

Sekil 2.19. Pinterest’te uygulanan reklamlarin 6rnekleri.

Kaynak: https://business.pinterest.com/tr/creative-best-practices

Cheetos markas1 Pinterest videolarini, Cheetos’un ¢antalarinda insanlarin
ilgisini ¢ekmek i¢in beklenmedik anahtar kelimeler kullanarak halk tarafindan
sevilen atistirmalik yiyeceklerini tanitmak igin kullanmistir. Bu “talya veya Boot”
adli tanitilan video pin, “dizden yiiksek c¢izmeler” aramasi yapan kullanicilari
hedeflemistir. Kampanya 18 ila 44 yas arasindaki demografide, promosyona yonelik
video pinleri’ni izledikten sonra Cheetos’u satin alma isteklerinin %51°1 oldugunu ve
kampanyanin faydasina %18’lik bir artisa yol acmistir
(https://business.pinterest.com/tr/creative-best-practices).

Online resim yoOnetimi ve paylasimi uygulamalarindan biri de Flickr’dir.
Flickr’in iki temel amaci vardir. Birincisi, insanlara sevdikleri kisiler igin igeriklerin
bulunmasini kolaylastirmaya yardimci olmaktir. Ikinci ise, resim ve video
gelistirmenin yeni yollarin1 sunmaktir. Markalar kendi tiriinlerini 6ne ¢ikarmak igin
Flickr’1 da kullanmaktadirlar. Fotografi yiikledigi zaman insanlarin anlamasi igin

resim hakkinda bilgiler, agiklamalar eklenmelidir. Bunun yaninda resimleri
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etiketleyebilmekte ve bu etiketleri yapmak Flickr’da ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle de
gorlntiilerin artmas1 istenmektense, insanlara gore uygun etiketlerin kullanilmasi
gerekmektedir. Flickr’in bagka bir 6zelligi ise gruplardir. Sosyal aktiviteleri toplayan
bir site kullanilmaktansa, Flickr’daki aktiviteleri baska yerlere gonderilebilmekte ve
bdylece bagkalar da resimlere erigebilmektedir. Weinberg’e gore hizmet ve tirlinlerin

yiiksek bir kalitedeki goriintiilerini paylagsmak igin resim akislar1 kullanilmaktadir
(Akar, 2010: 94).

Cagliyan tarafindan Ogrenciler iizerinde yapilan arastirmada (2016) sosyal
medyada verilen reklamlarla katilimcilarin satin alma davranislari arasinda pozitif bir
iliski oldugu belirlenmistir. Ustelik satin alma davramslar1 ile sosyal medya
reklamlar1 arasindaki iligkinin analizi sonucunda sosyal medya araglarinin kullanimi
ile yapilan reklamlarin katilimcilarin satin alma davranislarini olumlu bir sekilde
etkiledigi tespit edilmistir. Ozellikle 6grencilerin bir iiriinii ya da hizmeti satin alma
stirecinde karar vermeden oOnce Sosyal medya tizerinden ilgili incelemeleri
yuriitmeleri dikkate alindiginda sosyal medya reklamlarinin ne derecede onemli
oldugu belli olmaktadir (Cagliyan, 2016: 55).

Video igerik paylasim sitesi olan YouTube’daki reklamcilik bir sonraki

kisimda ele alinacaktir.

2.4.YouTube Reklamcilhig

YouTube, reklamcilik alaninda son zamanlarda en yaygin sosyal medya
mecrasidir. Aylik aktif kullanict sayist 1.9 milyar kisi olan YouTube'un giinliik
kullanict sayist 30 milyon civarindadir. YouTube'da her giin ortalama 5 milyar video
izlenmektedir. YouTube bu anlamda iiriin pazarlamasi konusunda olduk¢a Gneme
sahip bir platformdur. Bir video hedefe yonelik dogru bir sekilde hazirlanmig ise
milyonlarca izleyici tarafindan izlenerek ciddi degisimler olusturabilmektedir (Delal,
2019: 72).

YouTube, internetin sunmus oldugu kolayliklar1 ve avantajlart siirekli olarak

kullanicilarina sunmaktadir. YouTube reklamciligi da birtakim avantajlart 6n plana
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ctkarmaktadir. Oncelikli olarak YouTube ve sosyal medya reklamcilig: kiyasla diisiik
maliyetlidir. Bunun yani sira hizli ve esnek bir sunuma sahiptirler ve mekan-zaman
konusunda firmalar1 smirlamamaktadirlar (Cakin, 2018: 133-134). Giiniimiizde
neredeyse her sirket, YouTube’da reklamcilik yapabilmektedir. Bu dogrultuda
firmalar marka farkindaligi olusturmak, belirli bir iriiniin ya da hizmetin reklamini
yapmak, {riin destegi saglamak ve perakende satis yapmak gibi amaglarn

gergeklestirilebilmektedirler (Akar, 2011: 106-107).

Firmalar YouTube‘da mobil ya da masatistii site ara yiiziine uygun bir sekilde
video Oncesinde, video sirasinda, video sonrasinda ya da onerilen videolar kismina

istedikleri reklamlar1 verebilmektedirler (https://www.youtube.com/yt/advertise/).

) YouTube | Reklamailik . IBLI:;:;IILK GEGIN

Isleyis sekli Video reklam olugturma Video reklam yayinlama Fiyatlandirma Basari hikayeleri Kaynaklar

1‘. r
Hikayenizi paylasin

Kim oldugunuzu bilen bir musteriyi kendinize
¢ekmek daha kolaydir. YouTube'da video
reklamlari ile isletmenizi kullanicilara tanitin

Sekil 2.20. YouTube sayfasinda video reklaminin olusturma sayfasi.

Kaynak: https://www.youtube.com/intl/tr/yt/advertise/how-it-works/

Firmalar YouTube'da tiiketiciler ile ¢esitli metodlar ile iletisim ve etkilesime
gecebilmek i¢in Google Ads araciligiyla bir dizi video reklami seklinde etkileyici
reklam kampanyalar1 olusturabilmektedirler. Mevcut video reklam sekilleri sunlardir:
Yayn i¢i (In-stream) TrueView reklamlari, TrueView video discovery reklamlari ve
Bumper reklamlar  (https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=tr).
Yayn i¢i TrueView reklamlar1 video 6ncesinde, video sirasinda ve video sonrasinda
da bir noktada yerlestirilebilmektedir. izleyiciler reklam1 5 saniye izledikten sonra
atlatabilmektedirler (Wu, 2016: 3). “TrueView video discovery” olarak adlandirilan

reklamlar, videonun alt kisminda goriinen seffaf bir yerde paylasilan ve videonun
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kiigiik resmi ile birkag satirlik metinden olusan reklamlardir. Bu reklamlar genellikle
videolarin  15.saniyesinde  gériintiilenmektedirler. izleyicinin istegine gore
kapatilabilmekte veya izleyici higbir sey yapmazsa otomatik bir sekilde simge
durumuna kiiciiltiilebilmektedir (Yang ve ark, 2014: 1131). Bu tir reklamlar,
kullanicilarin ~ videoyu izlemeleri igin onlart siirekli tiklama yapmaya
cagirmaktadirlar. Bumper reklamlar: ise, firmalarin daha fazla tiiketici sayisina
ulagmasini saglamak ve markalari ile ilgili farkindalig1 artirmak icin tasarlanmis olan
kisa videolardir. Bumper reklamlar1 genellikle 6 saniye ya da daha kisa siirmekte ve
baska bir videonun 6ncesinde, video sirasinda veya videodan sonra gosterilmektedir.
Izleyicilerin s0z konusu reklamlari atlama imkani yoktur

(https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=tr).

YouTube, hem markayr hem de bireysel tiriinleri pazara siirdiirmek igin
kullanabilmektedir. Bir {irlinii tanitmak i¢in Nike’nin Tiempo Ronaldinho
ayakkabilar1 ile ilgili videolarda yaptigi gibi reklamda iiriiniin gosterilmesi
istenilmekte ve iriin sunumun ya da egitimin bir pargasi olarak gosterilebilmesi
onemli olmaktadir. Kiiresel firmalar ve reklam uzmanlar1 YouTube’u sik sik marka

farkindaligini arttirmak amaci ile de kullanmaktadirlar (Akar, 2010: 100).

Internette en biiyikk basartyr elde eden markalarin perde arkasina
baktigimizda, bir¢ogunun ortak bir seyi paylastigt anlagilmaktadir. Bunlar,
pazarlamayi bir hizmet olarak gérmektedirler. Sonsuz kurumsal tanitimi1 yapmak ve
geleneksel reklamlar1 diizenlemek yerine bu markalar, pazarlama biit¢elerini
izleyicileri i¢in degerli seyler yaratmak i¢in kullanmaktadirlar. YouTube'da bir "nasil
yapilir videosu" gibi basit bir sey ya da izleyiciye odakli biiyiik 6l¢ekli bir etkinlik
olsa da, firmalar hizmet olarak pazarlama tekniklerini kullanarak hedeflenen

noktalara ulasabilmektedirler.

2.4.1.Uretici Tarafindan Uretilen Icerik (PGC-Producer Generated
Content)

Her giin diinyadaki her yerden insanlarin yasadiklar1 eglenceli, ilgi cekici

veya siradigi konular ile ilgili milyonlarca videonun YouTube video platformunda


https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=tr
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paylasilmasindan dolayr YouTube devamli bir sekilde canliligini korumaktadir.
Bundan siiphesiz firmalar da yararlanabilmek amaciyla kendi iiriin ve hizmetleri
hakkinda tanitim videolarin1 YouTube’da paylasarak bu platform tizerinden genis bir

kitleye diisiik maliyet ile ulagma olanagi bulabilmektedirler (Giimiis, 2013: 80).

Uretici tarafindan iiretilen igerik (PGC), genellikle iiriinlerin avantajlarmi ve
faydalarini ifade etmek i¢in referans gruplar ve tnliiler ile isbirliginin yapilmasidir
(Bahtar ve Muda, 2016: 338).

Google, 2018°de diinyaca iinlii markalarin en iyi reklamlarmin YouTube’da
siralamasini hazirlamistir. Bu reklamlarin toplam goriintiileme siiresi 300 milyon
dakika idi, videolar 1 milyon kullaniciya ulasmistir. Google, epizodik rollere yildiz
katiliminin, yilin diinya reklamlarinin ana egilimlerinden biri oldugunu belirtmistir.
Kazanan reklamlarin altisinda iki ya da daha fazla iinlii yer almistir. Hip hop sarkicisi
Cardi Bee, aktris Rebel Wilson, basketbol oyuncusu LeBron James, tenis oyuncusu
Serena Williams gibi {inliiler, yilin yiizleri olmustur. Buna ek olarak, yillik
siralamanin baglamasindan bu yana ilk kez {i¢ animasyon videosu bu listede yer
almistir: Tiirk Hava Yollar’nin “LEGO Giivenlik Videosu”, Gatorade’nin “Lio'nun
Kalbi”ve LEGO'nun Jurassic Park konulu besinci tasarimci koleksiyonu. 2017
yilinda reklam cogunlukla gég, etnik, cinsiyet ve sosyo-kiiltiirel ¢esitlilik gibi sosyal
konularda yogunlastiysa da, 2018 yilinda mizah one ¢ikmistir. Bunun istisnasi,
siralamada dordiincii sirada yer alan ve popiiler Amerikali sporcu Colin Kapernik'in
yer aldigi Nike’nin “Dream Crazy” adli videosudur. Diinyaca iinlii markalarin en
popiilerleri sunlardir (https://mobile-review.com/news/luchshie-mirovye-reklamnye-
roliki-etogo-goda-na-youtube-po-versii-google):

1. Amazon’un “Alexa Loses Her Voice” adli reklam videosu 50

milyondan fazla goriintileme kazanmistir. Hikdyede ses yardimcisi Alex sesini

kaybetmis, ve onun yerine de diinyaca {inlii insanlar seslenmektedir.

2. YouTube Music’in “Open The World Of Music. It's All Here” adli
reklam videosu 39.5 milyon goriintiileme kazanmistir. YouTube’daki popiiler miizik

videolarindan bazi kareler alinarak bir arada toplayip video yapilmustir.
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3. OPPO F7’in “Real Support Makes Real Hero” adli reklam videosu
31.7 milyon goriintiileme kazanmistir. Unlii sporcularin geg¢misteki hikayelerini,

onlarin antrenmanlarini ve yiikselmelerini anlatmaktadir.

4. Nike’nin “Dream Crazy” adli reklam videosu 27 milyon goriintiileme
kazanmistir. Bu videoda ¢ilgin bir hayalin varsa, yapmaniz gereken vazgegmemektir;
hayattaki bazi zor durumlarda kendini gelistirmek miimkiindiir gibi iddialar

kanitlamaya ¢alisilmustir.

5. Tirk Havayollar’’'nin  “Safety Video With The LEGO Movie
Characters” adli reklam videosu 25 milyon goriintileme kazanmigtir. “Lego” adli

komik karakterler tarafindan ugaktaki giivenlik hakkinda konusmalar yapilmistir.

6. Groupon’un “Who Wouldn't” adli reklam videosu 21.5 milyon

goriintiileme kazanmistir. “Yerel Isletmeleri Korumak” bu reklamin ana fikridir.

7. Samsung Galaxy’nin “Moving On” adli reklam videosu 17.4 milyon
goriintiileme kazanmistir. Burada Samsung ve Apple markalarinin ebedi yarigsmasi
one ¢ikarilmistir. S6z konusu video, 2007 yilindan itibaren iki markanin

gelismelerini, 6zelliklerini karsilastiran bir videodur.

8. Apple HomePod’un “Welcome Home by Spike Jonze” adli reklam
videosu 16.3 milyon goriintiilleme kazanmistir. Geng bir kiz yorgun bir sekilde eve
geldikten sonra, sevdigi bazi miizikleri dahil etme istegi ile Siri ses asistani
araciligiyla onlart arar. Siri, Anderson Pak’m “Till It’s Over” adli sarkisini

oynatmaya baslar, ve kiz bu sarkinin etkisiyle dans ederek duvarlar1 itmeye baslar.

9. Gatorade’nin “Heart of a Lio” adli reklam videosu 13.7 milyon
goriintilleme kazanmigtir. Bu, Leo Messi'nin hayati hakkindaki motive edici
videodur. Cocukluk ¢aginda sporda biiylik umut vaat etmesine ragmen, doktorlar
hastalik nedeniyle spor kariyeri kuramayacagina inantyorlardi, ama gercek bir hayal

i¢in higbir sey imkansiz olmadig1 bu videonun iddiasidir.

10. LEGO Jurassic World’un “Rescue Blue The Dinosaur” adli reklam
videosu 10.8 milyon goriintileme kazanmistir. Bu reklamlarin bir dizisinde
izleyiciler de kendi gorislerini  etkileyebilmekte ve Mavi dinozoru

kurtarabilmektedir.
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Super Bowl, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki sadece en muhtesem spor
olay1 degil, ayn1 zamanda yaratici reklamlarin gergek bir yarismasidir. Diinyanin en
bliyiik firmalar1 bu etkinlige hazirlanmakta ve etkinlik yayimi sirasinda gosterilecek
cok pahal1 videolar yapmaktadirlar. Son yillarda 30 saniyelik bir videonun maliyeti 5
milyon dolarin iizerindedir, ancak firmalar bunu karsilayabilmektedirler. Ciinkii soz
konusu videolar1 kesinlikle herkes gorecektir. 3 Subat 2019 yilinda gerceklesen
Super Bowl yarismasindaki izleyiciler tarafindan begenilen baz1 markalarin reklam
videolar1 sunlardir (https://locals.md/2019/luchshie-reklamnyie-roliki-superboula-
2019-goda/):

1. Pepsi'nin “More Than Ok™ adli videosunda birka¢ Amerikali y1ldiz bir
ortamda oynamaktadir. Rapg¢i Lil John, sarkict Cardi Bee ve komedyen Steve Carell
garsona “Pepsi, OK’eyden daha fazlasidir” ifadesini dogru telaffuz etmeyi

ogretmektedirler.

2. Hyundai’yin “The Elevator” adli videosunda asansdrcii rolii oynayan
Jason Bateman asansorle yukari ¢ikarak en korkung yerlerde durur: dis¢i ofisinde,
sadece orta koltuklarin serbest kaldigi ucagin kabininde, veganlarin partisinde.

Ancak tiim bunlar Hyundai tiiketicileri igin gegerli degil.

3. Amazon'un “Not Everything Makes The Cut” adl1 videosunda sirketin
“Alex” adli ses yardimcisi ile olan basarisiz deneyimlerini anlatmaktadir. Bunlardan
birinin sonucu olarak, drnegin, Harrison Ford’un kdpeginin ¢ok sayida atistirmalik

siparis etmesidir.

4. Walmart’in “Grocery Pickup - Famous Cars” adli videosunda en
biiyiilk dagitim ag1 sayilan Walmart, ¢evrimigi iirlin siparis hizmetini tanitir ve
tirtinlerinizi arabanizi terk etmeden almanizi onermekte ve bunu farkli arabalarin

tizerinde gostermektedir.

5. Bubly’nin “Can I Have a Bublé” adli videosunda Bubly icecegini
tireten firma, reklamciliga katilmalari i¢in sarkici Michael Buble'r davet etmislerdir.
Icki isminin ve miizisyenin isminin uyusmasi nedeniyle, alicilar yanlis bir sekilde
hitap etmis, bu yiizden ftziilen Michael bankalardaki isimleri bir marker ile

diizeltmektedir.
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6. Audi’nin “Cashew” adli videosunda bilincini yitirmis bir adamin
elektrikli Audi aracmma bindigini gostermektedir. Ama kendine gelince gercek

olmadigini 6grenerek tiziilmektedir.

7. Mercedes Benz’in “Say The Word” adli videosunda, Mercedes
arzularini yerine getirmekte: park cezalar1 toza dontismekte, kayip kediler sahiplerini

bulmakta ve ATM'lerin para harcadigi kabul edilmektedir.

8. Google’nin “100 Billion Words” adli videosunda Google tarafindan
gelistirilmis ¢evrimig¢i terclimanini tanitmaktadir. Nasil cevirdigi ve oOzellikleri

hakkinda bilgi verilmektedir.

9. Microsoft’un “We All Win” adl1 videosunda bilgisayar programlarinin

engelli cocuklara nasil yardime1 olduklari anlatiimaktadir.

10.  Tiirk Havayollar’'nin “The Journey” adli videosunda Istanbuldaki

yeni agilan havaalani tanitilmakta ve sehrin tarihi yerleri gosterilmektedir.

Herhangi bir mesaji bir yazida uzun bir sekilde sunmanin yerine bir video
araciligiyla bu mesaji daha az bir siirede ve tiiketicileri daha ¢ok etkileyecek bir
sekilde vermek miimkiindir. Bunun yani sira firmalar, yaygin olarak kullanilan viral
video ile genis bir kitleye etkili bir sekilde ulasibilmektedirler. Igeriklerin nitelikli,
lizerine diisliniilmiis, dikkatli bir sekilde ele alinmis olmasi ve giiclii bir anlatimla

sunulmasi olumlu sonug vermektedir (Seving, 2013: 110).

Firmalar, tiriin ve markalarin1 tanitmak i¢in reklamlara tinli birilerini dahil
etmektedirler. Ancak reklamlari olustururken ve tnliileri segerken firmalar hedef
kitlelerini dikkate almalari gerekmektedir. Hedef kitleyi iyi bir sekilde anlayarak
yapilan bagarili kampanyalar ve reklamlar tiiketici davraniglarini etkileyebilmekte ve
izleyicilerin begenisini kazanarak onlarin reklami izledikten sonra YouTube’da
bagka kullanicilar ile paylasmalarini ve hatta reklamin parodisini ¢ekip bu parodiyi

kendi profilinde yayilamalarini1 saglayabilmektedirler.
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2.4.2.Kullanmicillar Tarafindan Uretilen icerik (UGC-User Generated
Content)

Kullanicilar tarafindan {iretilen igeriklere izin veren sosyal medya
platformlar1 son zamanlarda vazgecilmez hale gelmislerdir. Igerik iireten sosyal
medya kullanicilari, firmanin, markanin veya iriiniin reklamini dogal bir yolla

yapmis olmaktadirlar.

Kullanicilar tarafindan firetilen icerik (UGC), katilimer kiiltiiriiniin etkisiyle
meydana ¢ikarak sanal topluluklar ile birlikte sosyal medya araglarinin gelisiminin
dogal sonucudur. Sosyal medya platformlar1 ve kullanici tarafindan tiretilen igerik
medya ekosistemini doniistiirmiistiir. Giiciin, birkag igerik olusturucusunun ve medya
dagitimcisinin elinde durdugu, pazarlamacilarin ve firmalarin reklam ve tiiketici
arasindaki iletisimi kontrol etmesi gerektigi giinler geride kalmistir. Bugiin ise
isbirlik¢i, toplu, Kkisisellestirilmis ve paylasimli bir model s6z konusudur.
Glinlimiizde tiikketici hem igerigin yaraticisi, hem tiiketicisi, hem de dagiticisidir.
Bugiin bir milyardan fazla igerik yaraticisi ve yiliz milyonlarca dagiticis1 vardir. Hem
kaliteli hem de uygun fiyatli teknolojilerin yayilmasi, sosyal ag platformlarinin ve
kullanicilar tarafindan {iretilen igeriklerin popiilerliginin artmasi medya ortamini

sonsuza dek degistirmistir (Otugo, 2015: 436).

Ingilizcesiyle “User Generated Content” (UGC), marka ile markanm
takipgileri arasinda bir etkilesim olusturmakta ve sosyal medya kullanicilarinin
marka adina igerik yaratmasma olanak  taniyarak, onlarin marka reklamim
yapmalarint saglamaktadir. Kullanic1 tarafindan {retilen igerik, “profesyonel
rutinlerin ve uygulamalarin disinda olusturulan” bir igeriktir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 61). Kullanici tarafindan iiretilen igerik temel olarak son kullanicilar tarafindan
iretilen ve ¢evrimici herkese agik olan herhangi bir icerigi ifade etmektedir.
OECD’in "Katilimc1 Web: Kullanic1 Tarafindan Olusturulan igerik" adli raporunda
kullanicinin drettigi icerigi ¢evrimigi olarak kamuya agik hale getirilen, kullanicinin
baz1 yaratici ¢abalarint yansitan ve profesyonel uygulama disinda olusturulan bir
igerik olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu igerik; videolar, fotograflar, bloglar,

vloglar, podcastlar, mesaj panolarinda yaylar, fikir sitelerinde iiriin incelemeleri,
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haberler ve tiiketici tarafindan tretilen reklamlar gibi bir¢ok form igerebilmektedir

(Tuten, 2008: 4).

Bir firmanin milyonlarca tiiketici ile bire bir ilgilenmesi oldukga gii¢tiir. Bu
durumlarda firmalarin yardimina kosan alti siivariler sadik marka toplulugu
tiyeleridir. Bu sadik miisteriler, dijital platformlarda markanin adina igerik iiretmekte,
bire bir tartismalara girmekte ve markanin avukathigimi yapmaktadirlar (Varnali,
2012: 112).

YouTube en sik kullanici tarafindan olusturulan igerik, viral video ve sosyal
medya alani ile iligkilendirilir. Firmalar belli bir videoyu ¢evrimigi olarak dagitmak
icin araglar belirlerken YouTube gibi siteleri pazarlama karmasinin bir pargasi olarak
dikkate almalar1 gerekmektedir. Kullanici tarafindan firetilen icerik agizdan agiza
iletisimi araciligiyla organik olarak yayilabilmektedir. Bundan dolay:r firmalar,
kullanicilarin igerik iiretmesini tesvik ederek marka veya {iriin ile ilgili mesajin genis
bir kitleye ulasmasini saglayabilmektedirler. Bu etki diizeyini olusturmak i¢in yeterli
reklam siiresi satin alma maliyetiyle karsilastirildiginda, YouTube'un medya kapsami

acisindan sundugu degerin etkileyici oldugu aciktir (Tuten, 2008: 47).

Pazarlamada “kullanicilar tarafindan iretilen igerik” kavrami ile beraber
“tliketici tarafindan olusturulan icerik” kavrami da yaygin olarak kullanilmaktadir.
Tiiketici tarafindan iretilen ortamin oncelikle organik ve dogal icerigi yansittigi
diistiniilmektedir. Markalar, tiiketicileri kitleye yonelik marka ile ilgili mesajlar
olusturmaya tesvik edebilmektedir. Sonug¢, marka odakli kullanic1 tarafindan
olusturulan bir igerik tiirii olan tiiketici kaynakli reklamciliktir. Tiketici kaynakl
reklamcilik, tiliketiciler tarafindan bir marka hakkinda bilgilendirmek, ikna etmek
veya hatirlatmak i¢in olusturulan ve elektronik olarak veya baska bir sekilde
yayilabilen bir reklama doniisen sozlii ve/veya gorsel gorintiileri kullanan igeriktir.
Bu tiir reklamecilik icin ornek olarak bir Apple marka meraklisinin "iPod'umu
Seviyorum" adli YouTube paylasimidir. S6z konusu YouTube videosu binlerce
reklam goriintiisiine ulagmustir. Apple, yaraticilik ve stratejik konumlamanin kendi

resmi kampanyasinin 6tesine gectigini kabul etmistir (Tuten, 2008: 101-102).
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Bir pazarlama iletisimi araci olarak kullanici tarafindan iiretilen igerigin
kalitesi ve etkileyicilerin giivenilirligi oldukga oOnemlidir. Referans gruplar ve
etkileyiciler, sosyal medyadaki iletisimi viral pazarlama  yontemiyle
yonlendirebilmekte ve bdylece kullanicilarin satin alma davraniglarini pozitif veya
negatif bir sekilde etkileyebilmektedirler. Bu dogrultuda dogru olmayan ve kalitesiz
ancak sosyal agda yayilmis karsilikli mesajlasmalar, konusmalar ve yazismalar
kullanic1 tarafindan iiretilen icerigin dezavantajlarin1 ortaya koymaktadirlar. Boyle
bir durumlar etkileyiciler tarafindan bilingli olarak da kurgulanabilmektedir. Bu tiir
durumlart 6nleyebilmek i¢in giivenilir etkileyici ve referans gruplariin olmasi ya da

onlara itibar edilmesini saglanmasi gerekmektedir (Akar, 2010: 119).

Ingilizcede “compensated consumer-generated media” olarak adlandirilan
icerik, tiiketici tarafindan diretilen ftcretli igerigi ifade etmektedir. Firmalar
kampanyalarina blogcular, videografcilar ve sanatgilar gibi belirli kisilerin katilimini
saglamak icin aktif arayis iginde olabilmektedirler. Aslinda bu tiiketici tarafindan
tiretilen igerik bi¢cimi sahte iceriktir. Marka algilarinin gergek tiiketici ifadeleri olarak
gosterilen ve sosyal medya platformlarinda yayinlanan 6denmis zengin medya

reklamciligindan baska bir sey degildir (Tuten, 2008: 103).

Gilinlimiizde tiiketiciler, kendilerini bir YouTuber, blog yazar1 veya vlogger
olarak tanitip diger tiiketicilerin {riin tercihlerini ve seceneklerini etkileyebilecek
sekilde sosyal medya kanalinin faaliyetini ylirlitebilmektedirler (Gozegir ve Goger,
2018: 8). “YouTuber” kavrami, kisisel YouTube kanallarina diizenli olarak video
yayinlayan video blogcusunu (vlogger) ifade etmektedir (Jerslev, 2016: 5233).
YouTuberlar genisleyen bir takipgi tabamiyla iinlii hale gelmektedirler. Ornegin,
giizellik ve moda ile ilgili YouTube videolarinin izlenmesi, son birka¢ yilda
cekicilige kavusmustu. Bu tiir YouTuberlar, artik “glizellik ve moda gurular1” olarak
anilmaktadirlar. Bunlar YouTube kanallarinda giizellik ve moda ile ilgili egitim
videolar1, belirli bir makyaj yapimi videolari, “giiniin kiyafeti” ya da “sik
kullanilanlar” gibi videolar, konu ile ilgili belirli bir iiriiniin incelemesini igeren

videolar paylagsmaktadirlar (Wu, 2016: 3-5).

YouTuberlar, marka ve miisteri arasinda baglantinin kurulmasinda énemli bir

rol oynamaktadirlar. YouTuberlarin goriisleri ve yorumlari, takipgilerine geleneksel
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marka mesajlarindan daha ikna edici gelebilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar ve
iletisim uzmanlari, dijital platformlarda marka ve tiiketicisi iletisim siirecine
YouTuberlar1 dahil etmenin yollarin1 aramaktadirlar (Giimiis, 2018: 26). Unlii
YouTuberlarin ¢ogunlugu iirettikleri igeriklere herhangi bir marka ya da firiin ile
ilgili bilgileri eklemekte, YouTube kanallarinda reklamli video igerikleri
paylasmakta, firmalarin olusturdugu etkinliklere katilip vloglar1 ¢cekmekte, vb. bu tiir

faaliyetleri gerceklestirerek firmalar ile ticretli isbirligi yapmaktadirlar.

YouTuberlar ile firmalar arasindaki sponsorlu etkinlikler biiyiik 6lgiide ii¢

formda olmaktadir; agik sponsorluk, ortaklik linkler ve {icretsiz iiriin 6rneklemesinin

gonderilmesi (Wu, 2016: 3).

2.4.2.1. Agik Sponsorluk

Acik sponsorluk, firmanin, markanin veya iriiniin reklamini yapmasi igin
YouTubera 6demesidir (Gozegir ve Goger, 2018: 25). Baska bir deyisle sponsor olan
firmanin, YouTubera bir markay1 veya {irlinii tanitmak igin 6zel olarak olusturulmus
bir videonun goriintiilenme sayist basina belirli bir miktar, belli bir sabit iicret ya da

videodan elde edilen satis yiizdesini 6dedigi sponsorluktur (Wu, 2016: 3).

YouTuber Lauren Curtis’in “My Morning Routine!” adli videosunda her
sabah uyandigindan baslayip evinden ¢iktigi ana kadar ne yaptigin1 gosterilmektedir.
Bu video ¢ekimleri i¢in “Colgate” markasi tarafindan sponsorluk yapilmistir. Bu
yizden de videoda “Colgate” dis macunu YouTuber tarafindan O6zellikle
onerilmektedir. Bu iiriinlere ulasmak ve bilgi almak igin linkleri videonun agiklama
kisminda verilmistir. Bu linkler ile izleyiciler, YouTuberin 6nerdigi itriinleri satin
alabilecekleri Avustralya’daki “Colgate”in web sayfasina yonlendirilmektedir.
Bunun yaninda YouTuber “Holy Grail” markasinin makyaj fir¢alar1 hakkinda bilgi
vermis ve onlara ulagmak igin ilgili linklerle paylasmistir. Bu linkler ile izleyiciler,
kozmetik iiriinlerini satan web sayfasina ulagsmaktadir. Asagida s6z konusu videodan

gOriintli verilmistir.
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#NewExpressWhite #colgateopticwhite
My Morning Routine!
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Sekil 2.21. Lauren Curtis’in “My Morning Routine!” adli videosundan goriintii.
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pljTQra0YMI& feature=youtu.be

Bu video 2 milyondan fazla goriintiileme kazanmistir. Lauren Curtis’in 3.5

milyon kisi takipgisi vardir.

Tiirkiye’de iinliit YouTuber olan Orkun Isitmak’in ¢ektigi “Gece Aligveris
Merkezinde Kalmak! Yakalandik!” adli videosunda YouTuber bir aligveris
merkezinin kapanacagi vaktinde igeri girerek cocuk oyun alaninda giivenlik
personelinden saklanmaktadir. Giivenlikler bulamayip gittiginde kapanmis
magazalar1 dolasmaktadir. Bu magazalarm birinde {iriinleri denemektedir. Uriinler
ise “Mi” markasinin tirtinleridir. Burada o aligveris merkezindeki “Mi” magazasinin

reklami1 yapilmistir. Asagida s6z konusu videodan goriintii verilmistir.


https://www.youtube.com/watch?v=pIjTQra0YMI&%20feature=youtu.be
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Sekil 2.22. Orkun Isitmak’in “Gece Aligveris Merkezinde Kalmak! Yakalandik!” adli
videosundan goriintii.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bJZngDTQRhY & feature=youtu.be

Bu video 3.8 milyon goriintilleme kazanmistir. YouTuber Orkun Isitmak’in

6.3 milyon takipg¢isi vardir.

2.4.2.2.0rtakhik Linkler

Ortaklik linkler, YouTuber ve firma arasinda yapilan sozlesmeye gore belli
bir iiriin ya da hizmetin satisinin gergeklesmesi icin olusturulan linklerdir. Izleyiciler,
YouTuber tarafindan belirtilen link yoluyla veya kupon kodu ile reklami yapilan
iriin ya da hizmetleri satin alabilmektedirler. Yapilan satin alimlar ise YouTuberin
satis komisyonunu kazanmasina neden olmaktadirlar (Wu, 2016: 3). Ortaklik linkleri
iceren YouTube videolari, belirli bir video olusturmak i¢in YouTuberin sponsorla
ortak olmas1 gerekmediginden acik¢a sponsorluk yapilan videolardan farklidir.

Bunun yerine, YouTuber, belirli bir URL veya kupon kodu ile yapilan satin alimlarin


https://www.youtube.com/watch?v=bJZngDTQRhY&%20feature=youtu.be
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YouTuberla iligkilendirildigi ve YouTuberin satis komisyonuyla &dendigi bir

firmanin ortaklik programinin bir pargasidir (Wu, 2016: 9).

Gemma Isabella adlt YouTube tarafindan yapilmis “DRUGSTORE Makeup
Tutorial” adl1 videosunda, “makiyaj nasil yapilir” konusunda video ¢ekerek “Vanity
Planet” adli kosmetik markasimin iiriinleri hakkinda bilgi vermektedir. Uriinlerinin
nasil yapildigi hakkinda da s6z etmektedir. Videonun altindaki a¢iklama kisminda ise
Vanity Planet’in web sayfasina gegmek icin linkini vermistir. Asagida s6z konusu

videodan goriintii verilmistir.

vanity Planet
Cruelty Free
Makeup Brushes

| NQ 0:06 /15710

DRUGSTORE Makeup Tutorial | Affordable Makeup & Tools
5.213.962 goriintiileme iy 28 @ 268 720~ | A PAYLAS =4 KAYDET

Gemma Isabella
o 13 Nis 2017 tarihinde yayinland ABONEOL 3818

Sekil 2.23. Gemma Isabella’nin “DRUGSTORE Makeup Tutorial” adli videosundan goriintii.
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=D75RWfRGjJ4

Bu video 5 milyondan fazla goriintiileme kazanmistir. Bu YouTuberin 380
bin takipgisi vardir.

Tirk YouTuberi Orkun Isitmak’in Mendebur Lemur'la c¢ektigi “Cin'den
15.000TL’lik Kutu Agilis1!” adli videosunda Cin'den gelen 15.000 TL degerindeki

cesitli Uirlinlerin kutularini agarak o {irlinlerin kullanimi “verdigi paraya deger mi?”


https://www.youtube.com/watch?v=D75RWfRGjJ4
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sorusu iizerinde bilgiler verilmistir. YouTuberlar 30 fazla iriiniin tanitmasini yapmis
ve bu drlinleri satin almak i¢in linkleri vermislerdir. Bu linkleri tikladigimizda
“Gearbest” adl1 internet magazanin Tirkiye’deki web sayfasina yonlendirilmektedir.

Asagida s6z konusu videodan goriintii verilmistir.

> »l A 92271712

#OrkunaMeydanOkuyorum

CIN'DEN 15.000TL LIK KUTU AGILISI!
3.340.925 gorintiileme iy 728 &) 468 ~| # PAYLAS =4 KAYDET
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Sekil 2.24. Orkun Isitmak’in Mendebur Lemur'la g¢ektigi “Cin'den 15.000TL’lik Kutu
Acilis1!” adli videosundan goriintii.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Py3AS4NtBns&feature=youtu.be

Bu video YouTube’da 3.3 milyon goriintileme kazanmistir. Yukarida

belirttigimiz gibi Orkun Isitmak’mn 6.3 milyon takipgisi vardir.

2.4.2.3.Ucretsiz Uriin Orneklemesi

Firmalar, marka ya da iiriin tanittmi1 maksadiyla YouTuberlara tcretsiz bir

sekilde lirlin 6rneklemesini gondererek onlarin incelemelerini ve reklam videolarini

¢ekmelerini beklemektedirler (Wu, 2016: 3).

Tamindir adli YouTuberin “Samsung S10 Plus Inceleme” adli videosunda

S10 Plus’in teknik Ozellikleri, kamerasi, performans testleri ve yeni ekrani


https://www.youtube.com/watch?v=Py3AS4NtBns&feature=youtu.be
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incelenmektedir. Videoda akilli telefonun pil 6mrii, satis fiyati gibi kriterlere gore da
degerlendirme yapilip S9 Plus ve S10 Plus’in kameralar1 ve performanslar
karsilagtirilmistir. YouTuber bir 6nceki S9 Plus modeline gore Samsung’un S10
Plus’ta neleri gelistirdigini net bir sekilde izleyicilere aktarmistir. Asagida s6z

konusu videodan goriintii verilmistir.

3

>3

4
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> Pl XY 449/2321

#S10 #S10Plus #Samsung

Samsung Galaxy S10+ inceleme - Piyasayi Degistirecek Telefon!
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Sekil 2.25. Tamindir’in “Samsung S10 Plus inceleme” adl1 videosundan goriintii.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=c966uMcAFhw

Bu video 22 binden fazla goriintileme kazanmistir. Tamindir’in 180 bin

takipgisi vardir.

Tirk YouTuber1 Duygu Ozaslan’in  ¢ektigi “Tek marka makyaj:
MAYBELLINE” adli videosunda kozmetik alaninda inlii olan ‘“Maybelline”
markasimin yeni iriinlerini tanitmakta ve bunlarin nasil kullanmasi gerektigini

bildirmektedir. Asagida s6z konusu videodan goriintii verilmistir.


https://www.youtube.com/watch?v=c966uMcAFhw
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Sekil 2.26. Duygu Ozaslan’in “Tek marka makyaj: MAYBELLINE” adli videosundan
gorintii.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=2wZd3EnPmQg&t=8s&pbjreload=10

Bu video 534 binden fazla gériintiileme kazanmistir. Duygu Ozaslan’in 1.2

milyon takipgisi vardir.

YouTuberlar ile firmalar arasindaki isbirliginin sonucunda {iretilen video
icerikler, biiyiik sayida goriintiilleme kazanarak genis bir kitleye ulagmislardir.
Pazarlama unsurlarin YouTube igeriginin kendisine entegre edilmesi, tiiketicilerin
genellikle YouTube videolarmi bir reklam kaynagi olarak goérmedikleri igin
geleneksel pazarlamaya gore daha ¢ok etkili olabilmektedir. Bunun nedeni ise,

tiiketicilerin genellikle bu igeriklerden siiphe etmemeleridir.

2.5.Tiiketicilerin Youtube’daki Reklama Kars1 Tepkisi

YouTube’da reklamciliginin yayginlasmasi, reklamverenlerin bu gelisen
ortama marka iletisimi ve etkili ¢evrimici reklamcilik platformu olarak yatirim
yapma konusundaki dikkatini ¢ekmektedir. YouTube’da yapilan reklamlar,

kullanicilar tarafindan yayinlanan veya segilen 6geleri iginde sitenin ana sayfasinda


https://www.youtube.com/watch?v=2wZd3EnPmQg&t=8s&pbjreload=10
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gosterilebilmektedirler. Ayrica reklamlar, normal bir banner bigiminde videonun
goriintiileme sayfasinda da verilebilmektedir. Reklamveren, teklif edilen reklamin
video igerigine dahil edilmesini de talep edebilmekte ve bu durumda daha yiiksek
fiyatlar uygulanmaktadir. Bu dogrultuda YouTube’da yeni reklam bigimleri
gelistirilmektedir (Dehghani ve ark, 2016: 166).

Son zamanda YouTube reklamciligimin hizla gelismesi, tiiketicilerin sz
konusu reklamlara karsi tepkileri iizerinde arastirmalarin yapilmasimin Onemini

ortaya koymustur.

Bir sonraki kisimlarda tiiketicilerin YouTube reklamciligina, YouTuberlara
ve onlarin {rettigi igeriklere karsi tepkilerini inceleyen oOnceki arastirmalarin

sonuclar ele alinmustir.

2.5.1.Tiiketicilerin Youtube Reklamciligina Kars1 TepKkisi

Bir 6nceki kisimlarda genel olarak sosyal medya platformlarinda uygulanan
reklamlarm firmalar i¢in 6nemli oldugu ve bu reklamlarin tiiketiciler iizerinde etkisi
oldugu belirtilmistir. YouTube reklamciliginin da tiiketicilerin  davraniglari
tizerindeki etkisi ve tiiketicilerin bu tiir reklamciliga karsi tepkileri firmalar agisindan

kuskusuz 6nemlidir.

Pashkevich ve ark. (2012) tarafindan yapilan g¢alismada atlanabilir video
reklamlarin geleneksel video reklamlari kadar etkili olabilecegi belirtilmistir. EK
olarak, tesadiifi deneylerden elde edilen veriler, izleyicilerin atlanabilir reklamlar
daha ¢ok tercih ettiklerini gostermistir. Sonuglara gore yayin i¢i TrueView video
reklamlar gibi bi¢imlerin, reklamverenler veya igerik sahipleri i¢in reklamcilik
degerinden 6diin vermeden kullanicilar i¢in goriintiileme deneyiminin kalitesini

gelistirebilmektedirler (Pashkevich ve ark, 2012: 451).

Yang ve ark. (2014) tarafindan yapilan aragtirmanin sonuglarina gore
cevrimici video izlerken reklamlarin algilanan eglence, bilgi verme, kizgmlik ve
giivenilirlik faktorleri tiiketicilerin reklamlara karsi tutumlarimi etkilemektedirler.

Tutumlar 6zellikle eglence faktorii tarafindan giiclii bir sekilde etkilenmektedir.
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Kizgmligin da tutumlar tizerinde olumsuz etkileri oldugu belirtilmistir (Yang ve ark,
2014: 1134). Delhghani ve ark (2016)’1n ¢alismasinda da eglence, bilgilendirme ve
kisisellestirmenin en gii¢lii pozitif etkenler oldugu, kizgmlik ise YouTube
reklamlariyla olumsuz yonde iliskili oldugu sonucuna varilmistir. Ote yandan,
YouTube iizerinden yayinlanan reklamin degeri hem marka farkindaligini hem de

tiikketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi tespit edilmistir (Delhghani ve ark,
2016: 165).

Arantes ve ark. (2016) tarafindan yapilan c¢alismaya gore YouTube
kullanicilarinin sik sik video reklamlarini olabildigince erken atlamasina ragmen,
tamamlanincaya kadar izlenen reklamlarin oran1 oldukca yiiksektir (%29).
Geleneksel reklamlarin tiklama oranlar1  (genellikle 90.01'in altinda) ile
karsilastirildiginda, bu sonu¢ daha fazla kullanict katilimi ve dolayisiyla potansiyel
olarak daha etkili bir ¢evrimici reklamcilik aracit anlamima gelebilmektedir. Ayrica,
video reklamlarin ¢ogunun popiilaritesi birkag giin i¢inde yogun olurken, bazilarinin
daha uzun siire popiiler kaldigi belirlenmistir. Reklamverenler video reklamlarini,
kullanicilar tiriinlerine yonlendirecek igeriklerle eslestirmektedirler. Ciinkii popiiler
igeriklerle eslestirilmis video reklamlar daha fazla izleyicileri kazanarak popiiler hale

gelebilmektedirler (Arantes ve ark, 2016: 33-34).

Kujur ve Singh (2018) tarafindan YouTube reklamciligr iizerinde Yiiriitelen
caligmanin sonuglar1, Hindistan gibi gelismekte olan ekonomide insanlarin herhangi
bir riin veya hizmetle ilgili rasyonel bilgilere degil, daha ¢ok duygulara
giivendiklerini gostermistir. Memnuniyet, mutluluk ve sevgi gibi olumlu duygular
yasatan reklamlar tiiketici katilimi {izerinde olumlu etkiye sahipken, olumsuz
duygular tiiketicinin katilimi ile olumsuz yonde iliskili oldugu tespit edilmistir
(Kujur ve Singh, 2018: 185).

Vandevijvere ve ark. (2018) tarafindan Yeni Zelanda’da yapilan arastirma
kapsaminda 15 gida markasi se¢ilmistir. S6z konusu markalar 2015-2016 yillar
arasinda YouTube kanallarinda yaklagik 300 video yayinlamistir. Videolarin yaklasik
%84' gida pazarlamasi icermisse, pazarlanan {iriinlerin %77'si rastgeleydi. Tanitim
stratejileri ve premium teklifler, gida pazarlamasi yapilan videolarn %61’inde ve

rastgele pazarlanan {riinler ile ilgili videolarin %24'tinde kullanilmistir. Bu
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videolarda iinlii birisini dahil etme, yarisma diizenleme gibi pazarlama teknikleri

yaygin olarak kullanilmistir (Vandevijvere ve ark, 2018: 14).

Giliniimiizde YouTube reklamlarinin geleneksel reklamlardan daha fazla etkili
oldugu iddia edilmektedir. YouTube reklamlarinda yer alan eglence, bilgilendirme ve
kisisellestirme gibi faktorler tiiketicileri olumlu bir sekilde etkilerken, kizginlik gibi

faktorler olumsuz yonde etkilemektedir.

2.5.2.Tiiketicilerin Youtuberlere Kars1 Tepkisi

Bir izleyiciyi YouTube'da video izlemeye motive eden ¢esitli nedenler vardir.
Bazi izleyiciler eglence amaciyla YouTube’u ziyaret ederken, digerleri bir seyi nasil
yapacagint o6grenmek i¢in YouTube’daki egitimlere basvurmaktadirlar. Ayni
zamanda, bir izleyicinin herhangi bir seyi Satin almadan 6nce YouTube'da iiriiniin

incelemesini aramasi ¢ok sik karsilasilan bir durumdur.

Hautz ve ark. (2014), kullanicilar tarafindan olusturulan videolarin ve
firmalar tarafindan olusturulan videolarin, tiiketiciler tarafindan algilanan kaynak
giivenilirligini ve uzmanhigini arastirmislardir. Farkli video fireticilerinin (kullanici
ve ajans) izleyicilerin algilar1 ve amaclanan davraniglari iizerindeki etkisi videonun
teknik kalitesine bagli oldugu tespit edilmistir. Diisiik teknik kalite durumunda
kullanici tarafindan olusturulan videolar, algilanan kaynak giivenilirligi ve uzmanligi
yant sira tiiketicilerin davranislar {izerinde firmalar tarafindan olusturulan videolara
gore onemli Ol¢lide daha giiglii bir olumlu etkiye sahiplerdir. Ancak yliksek teknik
kalite durumunda treten kaynagin giivenilirlik tizerindeki etkisi bulunamamustir.
Kaynak uzmanlig ile ilgili olarak, kullanicilar tarafindan olusturulan videolar, hem
diisik hem de yiiksek teknik kaliteler altinda firmalar tarafindan olusturulan
videolardan daha ytiksek puan almistir (Hautz ve ark, 2014: 1).

Ku ve ark (2019) calismasinin sonuglari, kaynak giivenilirliginin, satin alma
niyetini etkileyen marka tutumu ve reklam tutumu ile olumlu yonde iligkili oldugunu
gostermektedirler. Ancak, igerik kalitesinin etkisi 6nemli diizeyde olmadigi
belirlenmistir. EK olarak bu caligmanin sonucuna gére, Internet iinliilerinin imaji

gerceklestirelecek olan reklam kampanyasi i¢in ¢ok énemli bir faktordiir. (Ku ve ark,
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2019: 274). Schiiller (2018)’in YouTube’da siklikla karsilasilan gesitli iiriinlerin
kullanim kilavuzu seklindeki egitim veren videolar1 inceleyen calismasina gore,
YouTuberlarin uzmanlhigi, giivenilirligi ve ¢ekiciligi 6gretici tutumunu ve dolayisiyla

satin alma niyetini etkilemektedir (Schiiller, 2018: 7).

2015 yilinda Ingiltere'de Global Web Index (GWI), YouTuberlarm diger
pazarlama araglarindan daha etkili oldugu iddias1 {lizerinde bir ¢alisma yiirtitmiistiir.
Sonuglar izleyicilerin eglence ve YouTuberin hayattaki farkli durumlara yonelik
tavsiyelerini ve gorlslerini 6grenmek ile daha fazla ilgilendiklerini ortaya
koymustur. Arastirma, insanlarin daha cok teknoloji {irlinleri ve en son moda
konusunda bilgi ve tavsiyeleri aradiklari igin yeni iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi
edinmek istediklerini gostermistir. Her ne kadar bazi insanlar yeni iiriinleri tanimakla
ilgilenseler de, izleyicilerin sadece %12'si YouTuber araciligiyla yeni iiriinler veya
markalar hakkinda bilgi aldiklari belirtmistir
(https://www.theguardian.com/technology/2015/feb/05/youtube-vloggers-popular-

study-influence).

Lee ve ark. (2016)’m ABD’de yapilan caligmasinin sonuglarina gore,
katilimcilar tiiketici tarafindan olusturulan reklamlari firma tarafindan olusturulan
reklamlardan daha giivenilir olarak algilamaktadirlar. Tiiketici tarafindan olusturulan
reklamlar, diisiik agikliga sahip tiiketiciler i¢in reklam ve markaya yonelik tutumlari
olumlu yonde etkilemis, yiiksek disa doniikliik ve diisiik nevrotikligi olan tiiketiciler

igin ise fikir vermeyi olumlu yonde etkilemistir (Lee ve ark, 2016: 849).

YouTuberlarin videolar, tiiketiciler tarafindan geleneksel reklamlardan daha
etkili bir sekilde algilanmaktadir. Genellikle tiiketiciler, YouTube tinliillerini daha
duyarli olarak algilamaktadirlar. Bu nedenle YouTuberlarin videolarinda
paylastiklar1 fikirler ve bilgiler pazarlama agisindan ¢ok Onemli bir deger
kazanmaktadirlar. Bir YouTube kanalinin izleyicilerinin en sevdikleri YouTuber: ile
iligkisi, yorum yazma gibi faaliyetlerle YouTuber ile etkilesime girmesi ile
desteklenmektedir. Bir YouTuber, belirli bir iiriinii onayliyorsa, izleyiciler, sosyal
medya pazarlamaciliginin (arkadaslardan ve aileden gelen sozlii agizdan tavsiyeler)

etkisi gibi, bu goriise ¢ok glivenmis olabilmektedirler (Wu, 2016: 14).


https://www.theguardian.com/technology/2015/feb/05/youtube-vloggers-popular-study-influence
https://www.theguardian.com/technology/2015/feb/05/youtube-vloggers-popular-study-influence
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YouTuberlar izleyicileri ile iletisim kurarken, yorumlar ve diger etkilesimler
yoluyla kendi topluluklarini olusturmaktadirlar. YouTuberlar, hayranlarina, yaptigi
isine ve birlikte olusturduklar topluluga baglidirlar. O’Neil-Hart ve Blumenstein’in
(2016) galismasinda YouTuberlarin igerigini izleyenlerin sayisi {inliilerin videolarini
izleyenlere kiyasla ii¢ kat daha fazla oldugu, YouTuberlarin izleyicilerinin iki kata
daha fazla aktif oldugu ve on iki kat daha fazla yorum yaptig1 ortaya koyulmustur.
Agik etkilesim nedeniyle izleyiciler, YouTuberlarn kiiltiirii gelistirdiklerini ve rol
model olduklarin1 diisiinmektedirler. On izleyiciden altis1 herhangi bir seyi satin
almayr digiiniirken bir tnliiniin tavsiyelerinin yerine YouTuberlarin tavsiyelerini
dinlediklerini belirtmislerdir (https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-

insights/youtube-stars-influence/).

YouTuber tarafindan saglanan bir marka veya iirlin 6nerisi, ayni {iriin veya
markanin TV reklamlarindan daha etkilidir. T6ttoro6 Network (2016)%in Isveg’te
yapilan arastirmasina gore, 15-17 yastaki izleyicilerin %69'u ve 31-35 yas arasi
katilimcilarin %54'i YouTuberlarin, satin alma davraniglarint TV reklamlarindan
daha fazla etkiledigini belirtmislerdir. Reklam igerigini izleyen 15-35 yas arasi
katilimeilarinin = %72'si, videoda sunulan hizmet ve irin ile ilgilendiklerini
soylemislerdir. Katilimcilarin %37'si ebeveynlerinden iiriinii veya hizmeti satin
almasini istediklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin %64" videolarda farkli iiriin ve
hizmetlerin yer almasmin faydali oldugunu sdylemiglerdir. Katilimcilarin %901,
YouTuber ve firmalar arasindaki ticari igbirliginden haberdar oldugunu belirtmis,
%80'1  onlarin  igbirligine  olumlu ya da tarafsiz  tepki  vermistir

(https://troot.network/en/survey/).

Lee ve Watkins (2016)’in liiks markalar {lizerinde yapilan aragtirmaya gore,
liks triinler1 inceleyen vloglar1i izleyen deneysel gruplarin liiks markalarn
algilamalar1 ve satin alma niyetleri, vlog izlemeyen kontrol grubundan daha

yiiksektir.

Sudha ve Sheena (2017) tarafindan yapilan ¢aligmanin sonuglarina gore,
katilimcilarin ¢ogunlugu YouTuberlar tarafindan onaylanan markalar1 veya iriinleri
denemenin geleneksel medya tinliilerinin tavsiye ettiklerinden daha giizel oldugunu

belirtmislerdir. ABD’de 13-24 yaslar1 arasindaki katilimcilar ile yapilan bir baska


https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/youtube-stars-influence/
https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/youtube-stars-influence/
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calisma da benzer sonuglar vermistir. Katilimcilarin %701 YouTuberlarin popiiler
kiiltiirii degistirdigini ve sekillendirdigini, %60" ise bir TV ya da film yildizindan
ziyade en sevdikleri YouTube yildizlarinin tavsiyelerine dayanarak satin alma
kararlar1 alacagini belirtmistir
(https://www.forbes.com/sites/under30network/2017/06/20/why-youtube-stars-

influence-millennials-more-than-traditional-celebrities/#14855fdd48c6).

YouTube izleyicileri, YouTube videolarinda sponsorlugun varligindan daha
fazla haberdar olmaya baglamistir ve bazilar1 da yorumlar béliimiinde sponsorluk
yapilan videolara iliskin siiphelerine dikkat cekmektedir. Izleyiciler bir videonun
desteklenip desteklenmedigine iliskin diger izleyicilerle tartigmalara katilmaktadirlar.
Bunlardan  bazilar1 ev  yapimi  icerik  olarak  kullanilan  videolarin
"ticarilestirilmesi"nden hosnutsuzlugunu ifade ederken, digerleri bu fenomeni oldugu
gibi kabul etmektedirler (Wu, 2016: 13-14). Miller ve Christandl (2019)’in
arastirmasinin bulgulari, sponsorlu igeriklerin, kullanici tarafindan olusturulan igerik
ve icerik pazarlamasindan daha olumsuz bir marka tutumuna yol agtigini
gostermektedirler (Miiller ve Christandl, 2019: 46). Stubb ve Colliander (2019)’in
caligmasi, icerigin sponsorlu olmadigr ile ilgili mesaj verilmisse, bu igerigin
izleyiciler tarafindan sponsorlu olan ya da sponsorlu olup olmadig; ile ilgili herhangi
bir mesajin yapilmadigi iceriklere kiyasla reklam olarak algilanma ihtimalinin daha
diisiik oldugunu ve bu nedenle daha yliksek kaynak giivenilirligi sagladigini ortaya
koymaktadir. Ek olarak, bir iirlin sayfasina yonlendirildiginde katilimcilarin marka
tutumu ve satin alma niyetleri igerigin sponsorlu oldugunu 6grenmeleri ile birlikte

azalmaktadir (Stubb ve Colliander, 2019: 210).

Gozegir ve Goger (2018) tarafindan Tiirkiye’de yapilan arastirmanin
sonuglarina gore ise, sponsorlu videolar, desteklenmeyen videolardan daha olumlu
bir etkiye sahiptir. YouTuberlar, tanitilmakta olan marka ve {iriin tizerinde olumlu bir
etkiye sahip olup izleyicinin marka hakkindaki algisin1 da etkilemektedirler. Boylece,
marka yoneticileri, ilgili icerikle dogal olarak ilgilenen YouTuber ile isbirligi
yaparak onun takipgilerine ulasma olanagina sahip olabilmektedirler. Takipgiler
genellikle icerik tireticilerine sadik olduklar1 i¢in bir YouTuber, izleyicilere bir

marka veya Uriin hakkinda bilgi verdiginde tatmin edici bir sonug¢ verme olasiligi
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yiiksektir (Gozegir ve Goger, 2018: 26). YouTube'daki sponsorlu UGC igerik
ireticilerinin, tiiketicilerin satin alma niyetini giiclendirdigi i¢in markalar1 tanitmanin
etkili bir yolu oldugunu gostermistir. Sonuglar sponsorlugun, igerik tireticisinin
algilanan uzmanhiginit arttirdigini, icerik ireticisine olan gilivenilirligi ise azalttigin
gostermistir. Belirli bir markanin etkisi, tiliketicilerin satin alma istekliligini ve
agizdan agiza (WOM) niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Gozegir ve
Goger, 2018: 7). YouTube reklamlarinin ve sponsorlugunun etkisiyle ortaya ¢ikan
basarmin farkindaligi pazarlamacilar i¢in Onemlidir. Bu nedenle, tiiketicilerin
davranigsal niyetlerini etkilemek i¢in YouTuberlarin, UGC'ye dahil edilen reklam

mesajlarinin yayilmasinda giderek daha fazla yer almasi kaginilmazdir.

Endonezya’da yapilan arastirmanin sonuclarina gore, iinliiler, sosyal medya,
reklam, YouTube igerigi ve marka bilinirliligi tiiketicilerin satin alma ilgisini 6nemli
Olgiide etkilemektedir (Ramadhanti ve ark, 2019: 15). Denton (2019)’un giizellik
trtinleri iizerinde yapilan c¢aligmasi, YouTuberlar gibi referans gruplarin, genc
tilketicilerin giizellik {riinleri hakkindaki satin alma kararlar1 {lizerinde giiclii bir
etkiye sahip olmasina ragmen, birgogunun giivenilir arkadaslardan ve aile
tiyelerinden dogrudan alinan tavsiyelere daha ¢cok dayandigini gostermistir (Denton,
2019: 21). Lodha ve Philip (2019) tarafindan seyahat vloglari iizerinde yapilan
aragtirmanin sonuglarina gore, sd6z konusu vloglar seyahat karar1 verme ve
izleyicilere seyahat etmeleri igin ilham verme siirecinde izleyiciler lizerinde giiglii bir

etkiye sahip oldugu i¢in yararl bir bilgi kaynagidir (Lodha ve Philip, 2019: 1074).

Ele alinan arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak tiiketiciler tarafindan
olusturulan reklamlarinin, firma tarafindan olusturulan reklamlarindan daha giivenilir
oldugu; tiiketicilerin YouTuberin tavsiyelerini ve goriislerini 6grenmek, yeni iiriin ve
hizmetleri hakkinda bilgi edinmek istedigi; YouTuberlarin firmalar ile olan
igbirlikleri, tliketicilerin satin alma davraniglarini geleneksel reklamlarindan daha
fazla etkiledigi; sponsorlu videolarin, desteklenmeyen videolardan daha olumlu bir
etkiye sahip oldugu; ve genel olarak YouTuberlarin ve YouTube iceriginin etkili bir

pazarlama araci oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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UCUNCU BOLUM

ICERIK PAYLASIM SITELERINDEKI REKLAMLARA YONELIK
TUKETICI TEPKILERINI BELIRLEMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Metodolojisi
3.1.1.Arastirmanm Onemi ve Amaci

Internet teknolojilerinin gelismesi, firma ve tiiketici arasindaki etkilesimde
radikal degisiklikleri beraberinde getirmistir. Diinyanin dort bir yaninda insanlarin
telefon ve internete olan bagimliliklart artmaktadir ve bu bagimliligin temel nedeni
de sosyal medyadir (Okay ve Okay, 2013: 606). Sosyal medyanin hizli bir sekilde

biiylimesi ve benimsenmesi, onu firmalarin odak noktasi haline getirmistir.

Giliniimiizde sosyal medyadaki yeniliklerden bir tanesi de igerik paylasim
sitelerindeki video igeriklerdir. Aktiiel konular1 igeren videolarla YouTuberlar,
kullanicilarin ilgisini ¢ekerek takipgi sayisini onemli bir dlgiide artirmaktadirlar.
Unlii YouTuberlar artik genglerin referans grubunu olusturarak onlari etkileme
giiciine sahip olmaya baslamislardir. Ornegin, ¢ok sayida takipcisi olan YouTube
kullanicisinin hesabinda paylasilan bir video belirli bir diizeyde izleyicilerin
davranisini etkilemektedir (Wu, 2016: 14). Bunun yani sira tiiketiciler, kullanicilar
tarafindan iretilen icerige (UGC — User Generated Content) iireticiler tarafindan
iretilen icerikten (PGC — Producer Generated Content) daha fazla glivenmektedirler
(Lee ve ark, 2016: 1). Bunun farkina varan pazarlamacilar geng tiiketiciler ile iletisim
kurmak, iiriin ya da markayr tanitmak, satin alma davramisini etkilemek igin

YouTuberlar araciligiyla reklam yapmaktadirlar.

Bu calismanin amaci, firmalar ile isbirligi sonucunda YouTuberlarin kendi
kanallarinda paylastiklar1 iirtin reklamlarin1 igeren videolara yonelik geng
tiiketicilerin tepkilerini belirlemektir. Bu aragtirmanin ikincil amaci, s6z konusu
YouTuberlar tarafindan iiretilen videolarin {iriinleri tanitmak i¢in kullanabilen iyi bir
pazarlama aract olup olmadigini gérmektir. YouTube kanaliyla ilgili yapilan bu

aragtirmanin, sosyal medya konulariyla ilgili olarak uygulayicilara ©Ongorii
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saglayabilmesi acgisindan dnemli olacag: diisiiniilmektedir. Bu c¢alismanin sonuglari
firmalarin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ve pazarlama iletisimlerinin
sekillenmesinde kullanilmak iizere onem tasimaktadir. Bunun yami sira giincel bir
konu olmasi itibariyle bu ¢aligmayla mevcut literatiire ve uygulayicilarin pratiklerine

katkida bulunulmasi beklenmektedir.

3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmanin 6rneklemi Konya’da ikamet eden YouTube kullanicilar1 olarak
belirlenmistir. Sosyal medya platformlarinin ve 06zellikle YouTube’un gengler
tarafindan yogun olarak kullanilmasindan dolay1 ¢alisma, Konya’daki geng
tiketiciler ile sinirlandirilmistir. Bu nedenle elde edilen sonuglar Tiirkiye geneline ve

ilkedeki tiim YouTube kullanicilarina yonelik olarak genellenebilir nitelikte degildir.

3.1.3. Arastirmanin Yontemi

3.1.3.1.Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Siireci

Anket aragtirmasinin ana kiitlesini 16 yas ve iizeri YouTube kullanicilar
olusturmaktadir. Orneklem olarak ise Konya’da ikamet eden 16 yas ve iizeri yas
grubundaki YouTube kullanicilar1 belirlenmistir. BM Habitat’in tanimina gore
gengler 15-32 yas araligindaki insanlardir (UN Habitat, 2012: 5). Arastirma
kapsaminda yargisal olarak 16 yas uzerinden veri toplanmistir. Ornekleme yontemi
olarak olasilikli olmayan Orneklem alma tiirlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
secilmistir. Ana Kkiitlenin tamamina erismek miimkiin olmadigindan kolayda
ornekleme gerceklestirilerek cesitli sosyal ag platformlar1 araciligi ile Konya’daki

YouTube kullanicilarina erisilmeye ¢alisilmistir.

3.1.3.2.Veri Toplama Yontemi ve Veri Analizi

Veri toplama asamasinda, Tirkiye’de {inli YouTuber olan Orkun Isitmak

dikkate alinmis olup, katilimcilara onun YouTube kanalindaki igerikleri dikkate
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alarak bir takim sorulara yanit verdikleri online ortamda tasarlanan bir anket formu
uygulanmistir. Anket c¢alismasina baslamadan oOnce ilgili YouTuberin kanalinin

igerik analizi yapilmistir.

18 Nisan 2010 tarihinde olusturulan “Orkun Isitmak™ adli YouTube kanalinda
eglence, gezi, spor, yemek, cesitli iiriinleri inceleme ve kiyaslama gibi video
igerikleri yayinlamaktadir. Arastirmanin amaci olan tiiketicilerin YouTuber ve firma
isbirligi videolar1 karsisindaki davraniglarinin incelenmesi agisindan oldukg¢a uygun

bir platform olarak dikkat ¢cekmektedir.

| Youtube video kanali m

° Orkun Isitmak 6.354.377 1.459.490.191
& Kafalar 5.381.944 919.306.023
:': Ali Baba 5.231.287 1.465.903.314
3 MDNG - Enes Batur 4.500.632 1.854.313.885
i- Reynmen 4.433.346 518.879.780

Sekil 3.1. Tiirkiye’de en popiiler YouTube kanallar.

Kaynak: https://www.boomsocial.com/Y outube/UlkeSektor/turkey/tumu

2018 yilinda Pantene Altin Kelebek Odiil toreninde “En Iyi YouTuber”
odiiliinii alan Orkun Isitmak’in kanali, Tiirkiye’de faaliyet yiiriiten tiim YouTube
kanallar1 arasinda 1.sirada yer almaktadir. lgili Youtuberin 18 Nisan 2019 itibari ile
abone sayis1 6.354.377 olup, yiiklenen video sayis1 1236 ve kanalin agilisindan beri
videolarin toplam izlenme sayis1 1.459.490.191°dir
(https://www.boomsocial.com/Y outube/UlkeSektor/turkey/tumu). Kanalin ortalama
aylik kazanci $6,9 — 110,6 bin arasinda olup, ortalama yillik kazanc1 $82,9 bin — 1,3
milyon arasindadir (https://www.socialblade.com/youtube/user/thepersica). Orkun
Isitmak kendi kanalinda eglence, parodi, sosyal deney, macera, gezi, spor, yemek,

sarki, film, web dizi, tnlilerle bulusma ve onlar1 yalan makinesi ile test etme,


https://www.boomsocial.com/Youtube/UlkeSektor/turkey/tumu
https://www.boomsocial.com/Youtube/UlkeSektor/turkey/tumu
https://www.socialblade.com/youtube/user/thepersica
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takiciler ile “challenge”ler, cesitli lirlinleri inceleme ve kiyaslama gibi pek ¢ok farkli

icerige sahip video paylasmakta ve firmalar ile isbirlikleri ger¢eklesmektedir.

Nihai anket arastirmasi Oncesinde yliriitiilmis olan igerik analizinde Orkun
Isitmak’mn kanalindaki 1 Eyliil 2017°den itibaren 18 Nisan 2019’a kadar yiiklenmis
videolarin genel ortalama istatistigi verilip, en popiiler 25 video belirlenmistir.
Paylasimlar analiz edilip video igeriklerinin takipgiler tarafindan begenilmesi,
begenilmemesi, yorumlarin sayisi ve firmalarla igbirligi sonucunda iiretilen
videolarinin orami gibi istatistikler belirlenmistir. Bundan sonra anket ¢alismasinda
baz alinan ve kiiresel bir marka ile isbirligi sonucunda {iiretilen “Amerika'da Yeni
Iphone X't Denedim!” adli bir video sec¢ilip onun tematik analizi yapilmistir.
Videonun tematik analizi yapilirken Comu (2012)‘nin Teun van Dijk’in Soylem
Coziimlemesi modelini gelistirerek hazirladigi “Video Paylasim Aglarinda Soylem
Coziimlemesi Uygulama Modeli’nden yararlanilmistir (Comu, 2012: 52). Tematik
yap1 analizinin ardindan YouTubera ait isbirligi videosuna yonelik yorumlar,

olusturulan kod listesi dogrultusunda analiz edilmistir.

Nihai arastirmada ii¢ boliimden olusan bir online anket kullanilmistir. Anket
sorularinin hazirlanmasi siirecinde Youtube’da kullanici tarafindan iiretilen igerik,
YouTube’da reklam ve iinliilerin etkisi ile ilgili Tiirkce ve Ingilizce literatiirde
deginilen konular ve yapilan ¢alismalar g6z Oniinde bulundurulmustur. Anket,
ianketa.ru web sitesi araciligiyla online yapilmistir. Anket kapsaminda, 30 adet 6lgek
sorusu olmak tiizere toplamda 39 soru olusturulmustur. Calismada kullanilan anket,
Konya’da ikamet eden 16 yas ve ilizeri YouTube kullanicilarina sosyal medya
aglarindan ve mesajlasma platformlarindan online anket yolu ile yapilmistir.
Tiirkiye’de iinlii YouTuber olan Orkun Isitmak’in kiiresel bir marka olan Apple’in
Iphone X adl {irtinii ile ilgili iiretilen video secilerek, katilimcilara video linkini de
igeren anket linki gonderilmistir. Toplam 367 kisinin katildig1 anketten elde edilen

veriler SPSS 21 programinda cesitli testler ile analiz edilmistir.

Etik bir ihlale yol agmamak i¢in YouTubera aragtirma tamamlandiktan sonra
bilgi verilmistir. Ayn1 zamanda arastirmanin bir kopyasi, icerik iireticisinin ekibine

e-posta yolu ile gonderilmistir.
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3.1.3.3.Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Ol¢ekler

Arastirmada kullanilan anket {ic boliimden olusturulmustur. Anketin ilk
béliimiinde YouTube kullanimu ile ilgili 2 adet soru bulunmaktadir. Ikinci boliimde
ise tiiketicilerin firma ve YouTuberin igbirligi sonucunda {iretilen videoya yonelik
tepkilerinin belirlenmesini amaglayan 36 adet 5°li Likert tipi (1.Kesinlikle
Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4.Katilmiyorum ve 5.Kesinlikle
Katiliyorum) soruya yer verilmistir. Anketin bu asamasinda katilimcilarin izledikleri
videodaki iirlin igerigine yonelik algilarmi belirlemek amaciyla Chi (2011)’nin
“Perceived Credibility/Algilanan Giivenirlik” (5 soru) ve “Affect/ Etki” (3 soru)
Olcekleri, Mir ve Rehman (2013)’nin “Perceived Usefulness/Algilanan Fayda” (6
soru) Olcegi kullamilmistir. Videodaki iirlin igerigine karsi tutumlarini belirlemek
amactyla Mir ve Rehman (2013)’nin “Attitude/Tutum” OGlgeginden (4 soru)
yararlanilmistir.  Katilimcilarin -~ davranigsal niyetlerini  belirlemek amaciyla
olusturulan 6lgek Mir ve Rehman (2013)’nin ve Chi (2011)’nin “Behavioural
Intentions/Davranigsal Niyetler” dl¢eklerinden (4 soru) gelistirilmistir. Katilimcilarin
YouTubera yonelik algilarini belirlemek igin olusturulan 6lgek (5 soru), Ohanian
(1990)’nin  ¢aligmasinda  kullanilan  Olgekten  gelistirilmistir.  Katilimcilarin
YouTubere karsi tutumlarimi belirlemeye yonelik ifadeler (3 soru), Fleck ve ark.
(2012) c¢alismasinda kullanilan dlgekten faydalanarak —gelistirilmistir. Ugiincii

boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili 4 soru yer almistir.

3.1.3.4.Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin amacina yonelik olarak gelistirilen arastirmanin modeli Sekil

3.2°de gosterilmistir.
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Demografik Degiskenler

Cinsiyet Yas

Videodaki Uriin : j .

Igerigine Yonelik
Algilanan Giivenilirlik

Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi

w H10

Videodaki Uriin
Icerigine Yonelik
Algilanan Fayda

Videodaki Uriin
Igerigine Yonelik
Algilanan Etki

Videodaki Uriin Davranigsal

Igerigine Karst Tutum

Niyet

YouTubere Yo6nelik
Algi

WorsY

YouTubere Kargi Tutum

Sekil 3.2. Arastirmanin modeli.

Bu arastirma modeli ¢ercevesinde arastirmanin temel hipotezleri sunlardir;

H1: Katilimcilarin videodaki {iriin igerigini giivenilir bulup bulmadigina
yonelik algilarinin davranigsal niyetler iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2: Katilimcilarin videodaki iiriin igerigini faydali bulup bulmadigina yonelik
algilarinin davranigsal niyetler lizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Katilimcilarin videodaki iriin igerigini etkili bulup bulmadigina yonelik
algilarinin davranigsal niyetler iizerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Katilimcilarin videodaki {iriin igerigine karsi tutumlarinin davranigsal
niyetler lizerinde pozitif etkisi vardir.

H5: Katilimcilarin  YouTubere yonelik algilarinin  davranigsal niyetler
tizerinde pozitif etkisi vardir.
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H6: Katilimcilarin YouTubere karsi tutumlarinin davranissal niyetler lizerinde
pozitif etkisi vardir.

H7: Davranigsal niyet cinsiyet gruplarina gore farklilasmaktadir.
H8: Davranissal niyet yas gruplarina gore farklilagsmaktadir.
H9: Davranigsal niyet egitim diizeyi gruplarina gore farklilasmaktadir.

H10: Davranissal niyet gelir diizeyi gruplarina gére farklilagsmaktadir.

3.2.Arastirma Bulgulan

Arastirma bulgularinin degerlendirilmesi asamasinda oncelikle icerik analizi
bulgulart ortaya konulmustur. Daha sonra anket ¢alismasinin bulgulari kapsaminda
katilimcilarin demografik 6zellikleri, YouTube kullanimi, YouTuberin videolarinin
izlenimi ve bunlarin demografik 6zelliklere gére dagilimi incelenmistir. Regresyon
analizi kapsaminda katilimcilarin davranissal niyetlerinin gosterilen videodaki {iriin
icerigine yonelik algi ve tutumlarindan ve YouTubera yonelik algi ve tutumlarindan
etkilenmesi degerlendirilmistir. Son olarak, bagimsiz 6rneklem t-Testi ve Anova testi
kapsaminda katilimcilarin davranigsal niyetleri bakimindan demografik 6zelliklere
gore ayirt edilen gruplar arasindaki istatiksel farklilbik ile ilgili bulgular

degerlendirilmistir.

3.2.1.icerik Analizi Bulgular

Arastirma kapsaminda Orkun Isitmak adli YouTuberm, 1 Eyliil 2017°den
itibaren 18 Nisan 2019’a kadar kanalina yiikledigi videolar incelenmistir. Bu tarihler
arasinda 160 videonun yiiklendigi belirlenmistir. Bu videolara iliskin genel bilgiler

asagidaki tabloda verilmistir.



119

Tablo 3.1. 1 Eyliil 2017’den itibaren Orkun Isitmak’in Kanalmma Yiiklenmis Videolara iliskin

Genel Bilgiler
[zlenim say1si Begenilme sayisi Begenilmeme sayis1 Yorum sayisi
Toplam 509.543.524 16.772.273 1.131.183 1.525.103
Ortalama 3.184.647 104.827 7.070 9.532

Tabloda goriildiigii gibi, ele alinan 160 videonun toplam izlenim sayisi

509.543.524, begenilme sayist 16.772.273, begenilmeme sayist 1.131.183 ve yorum

sayist 1.525.103°tiir. Video basina ortalama izlenim sayisi ise 3.184.647 olup, bir

videonun ortalama begenilme sayist 104.827, begenilmeme sayisi 7.070’tir. Bir

videoya birakilan yorumlarin ortalama sayist 9.532°dir. Bunun yani sira 160

videonun 77’si (%48,13) Samsung, Iphone, Nike, Tiirk Havayollari, Sayisal Loto,

Ruffles, Pantene, BMW gibi g¢esitli firmalarin, markalarin, riinlerin ya da

hizmetlerin reklam ve tanitimini icermektedir.

Bundan sonra 160 videonun arasindan en popiiler 25 video belirlenmistir.

Bunlarla ilgili istatistikler asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3.2. Orkun Isitmak’in Kanalindaki 1 Eyliil 2017’den itibaren Yiiklenmis En Popiiler
Videolar

- @ ~
7] 7]
E _ 2 E _ E_ | & £ x
= % = 2 E 3 2 S
e Video ad1 > 8 £ o= 22 | B X5
< = > A O ©n E x &
=¥ <o m )%0 o
s m >
1. Orkun Isitmak — Despacito Parodi 08.09.2017 18.148.224 365.632 59.800 56.838 +
2. Orkun Isitmak — Youtube Copliigi | 16.09.2017 15.387.038 315.960 85.414 | 40.042 -
(Parodi)
30 Giin Okiiz Gibi Spor Yapmak! 01.12.2017 11.839.799 217.306 16.110 24.443 +
Inna ile Evleniyoruz! 12.02.2018 11.083.314 327.528 20.871 33.116 -
Tehlikeli Cok Zor Parkur Takla | 06.03.2018 10.505.516 129.498 12.013 10.754 +
Challenge!
6. Enes Batur'la Neden Ayrildiniz? 04.01.2019 7.730.560 228.826 24.441 21.077 -

(Kirli Camagurlar) ft. Basak Karahan
7. Cok Yiiksekten Denize Atlama | 29.06.2018 7.512.009 165.410 7.390 12.370 -
Challenge! (Sakin Denemeyin!)
8. Yorumlarinizi Canlandirdik! ft. | 24.11.2017 7.311.999 213.981 13.711 | 69.846 -
Kafalar&Berkcan
9. Donen Pervaneye Parmak Sokmak | 25.09.2017 6.619.823 144.126 19.824 18.222 -
(Elim Kirild1!)
10. | 3TL Patates Kizartmas: vs. 37 TL | 11.05.2018 6.554.217 117.627 7.942 13.103 +
Patates Kizartmasi (#Sonradangdrme)
11. | 10.000TL Yaymcilara Bagis | 04.06.2018 6.296.338 233.367 15.274 | 20.340 -
Yapmak!
12. | Kizlarin Numarasini Almak! | 20.02.2018 6.101.715 333.665 10.932 8.531 -
(Reynmen vs. Orkun Isitmak)

13. | Yorumlarla Sarki! 23.10.2017 5.837.538 229.056 9.291 22.534 +
(Oguzhan Ko¢ — Kiisme Aska ft.
Ibrahim Biiyiikak)

14. | Reynmen'in Sevgilisi Kim?! 06.07.2018 | 5.696.869 188.949 7592 | 16.739 -
(Kirli Camagirlar) ft. Reynmen

15. | Sihirbaz Aref'e Araba ile Carptim! 27.11.2017 | 5.523.488 211.725 | 11.423 | 15.010 -

16. | Saati 1TL internet vs. 10TL internet | 20.07.2018 5.485.380 128.382 14.387 | 11.301 +
Cafe!

17. | 30 Giin Boks Yapmak! 12.01.2018 5.387.095 162.523 12.466 | 14.955 +

18. | 30.000TL Ugak Bileti! 29.09.2017 5.195.728 124.820 13.548 7.344 +

19. | Guldiir Guldir Televizyon | 04.05.2018 5.163.497 125.942 4.799 6.979 -
Programinda Oynadim!

20. | Yeni Ev Turu! (Yeni Aslan ve | 04.12.2017 5.067.263 100.651 6.903 11.471 -
Timsahim!)

21. | Diinyanin Enenenenen Aci Sosunu | 01.06.2018 5.062.277 122.999 5.362 10.561 +
Yedim! (Gergekten Oliiyodum!)
22. | Danla Bilig'le Neden Kavga Ettiniz? 26.01.2019 4.967.842 164.209 19.006 | 14.813 -

Yalan Makinesi ft. Kerimcan Durmaz
#Kirlicamasirlar

23. | Kotii Yorumlarla Rap Sarki Yapmak! 01.09.2017 4.965.521 215.234 22.329 | 37.489 -
24. | Amerika'da  Yeni Iphone  X'i | 14.09.2017 4.808.042 189.126 20.730 | 14.578 +
Denedim!
25. | Poppy Illuminati Uyesi Mi? Poppy | 05.10.2018 4.789.811 208.960 9.110 19.047 -
ileYtzlestim!

*Video igeriginde reklam bulunuyorsa ‘+’, reklam bulunmuyorsa ‘-’.
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Tablo 3.2’de gosterildigi gibi, 25 videonun arasindan 10 videonun igerigine
reklam dahil edilmistir. “Orkun Isitmak — Despacito Parodi” adli video, 18.148.224
izlenim sayis1t ile 1 Eylil 2017 ve 18 Nisan 2019 tarihleri arasinda yiiklenen
videolardan en popiiler olanidir. Bu video, 365.632 begenilme ve 59.800
begenilmeme sayisina ulagsmistir. S6z konusu videoya birakilan yorumlarin toplam
sayisi ise 56.838’dir. Orkun Isitmak bu videoda popiiler olan "Luis Fonsi—Despacito
ft. Daddy Yankee" adli sarkinin tiirk¢e parodisini “Sayisal Loto” olarak yapmustir.

Bu sayede “Sayisal Loto”’nun reklamin1 da yapmustir.

Reklam iceren videolardan “30 Giin Okiiz Gibi Spor Yapmak!” adl1 video, en
popiiler videolarin siralamasinda 3.sirada yer almaktadir. Videonun 11.839.799
izlenim, 217.306 begenilme, 16.110 begenilmeme ve 24.443 yorumu bulunmaktadir.
Orkun Isitmak bu videoda 30 giin boyunca spor salonuna giderek hayalindeki viicuda
kavusmaya caligmistir. Antrenmanlarint “Bob Gym” adli spor salonunda yapmis ve

bu sayede s6z konusu spor salonunu tanitmistir.

10.505.516 izlenimli “Tehlikeli Cok Zor Parkur Takla Challenge!” adl1 video
siralamanin  5.sirasinda yer almaktadir. Orkun Isitmak video sirasinda kendisi
tasarladigi “Orkdes” tisoOrtlerinin ve bunun yani sira “Avoid Team” isimli
profesyonel parkour takiminin reklamini yapmistir. 10.sirada ise 6.554.217 izlenimli
“3TL Patates Kizartmasi vs. 37 TL Patates Kizartmas1 (#Sonradangdrme)” adl1 video
yer almaktadir. “Patts Diinyas1”, “Smash” ve “Beer Hall” kafelerine giderek patates
kizartmalarini deneyip karsilastirmistir. 5.837.538 izlenimli “Yorumlarla Sarki!
(Oguzhan Kog¢ — Kiisme Aska ft. Ibrahim Biiyiikak)” adli video siralamanin
13.stidiir. Video sirasinda “Yol Arkadagim” filminin reklami yapilmistur. 16.sirada
yer alan 5.485.380 izlenimli “Saati 1TL Internet vs. 10TL Internet Cafe!” adh
videoda “Metro 2”7, “Sis” ve “Adeks” internet kafeleri karsilastirilmistir. 5.387.095
izlenimli “30 Giin Boks Yapmak!” adl1 video 17.sirada yerlesmistir. Video sirasinda
Istanbuldaki “Defence ve Athletics Club™in reklami yapilmigtir. 18.sirada ise
5.195.728 kere izlenen “30.000TL Ugak Bileti!” adli bir video yerlesmistir. Bu
videoda Orkun Isitmak, Tirk Havayollari ile ucup Business Class deneyimini
izleyicilerle paylasmistir. Videonun sonunda videonun sponsorlu olmadigin

belirtmektedir. Bu durumda Orkun Isitmak’in bu videosu, tiiketici tarafindan tiretilen
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icerik (CGC - Customer Generated Content) olarak degerlendirilebilmektedir.
“Diinyanin Enenenenen Aci Sosunu Yedim! (Gergekten Oliiyodum!)” adli video
5.062.277 izlenim sayisi ile 21.siradadir. Video, Londra’daki “Man vs. Food” adli ve
challenge bazli kafenin reklamini igermektedir. 24.sirada ise “Amerika'da Yeni
Iphone X'i Denedim!” adli video yer almaktadir. Video 4.808.042 kere izlenmistir.
Bu videoda Orkun Isitmak, iPhone tanitimi i¢in San Francisco'ya gidip yeni iPhone
X'i incelemistir. S6z konusu video, esas arastirma olan anket uygulamasinda da

kullanilmustir.

Belirtilen siire araliginda en popiiler 25 videonun incelenmesinin sonucunda
reklam igeren videolarinin baska videolar ile aymi sekilde popiiler oldugu
goriilmektedir. Sonug olarak, s6z konusu YouTuberin video iceriklerine reklam ya da
iiriin bilgisini dahil ederek genis bir kitleye ulasmak miimkiindiir.

Veri analizinin bir sonraki asamasinda Orkun Isitmak’in kanalindaki

'9,

“Amerika'da Yeni Iphone X't Denedim!” adli videonun tematik analizi yapilmistir.
Orkun Isitmak isimli YouTuberin Apple ile birlikte olusturdugu “Amerika'da Yeni
Iphone X'i Denedim!” isimli videonun genel 6zellikleri ve tematik yapisinin analizi
Tablo 3.3’de aciklanmaktadir. izlenme, begenilme, begenilmeme ve yorum sayisi

18.04.2019¢ine kadar olan sayilar1 temsil etmektedir.
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Tablo 3.3. Orkun Isitmak’in “Amerika'da Yeni Iphone X'i Denedim!” Adli Videosunun

Tematik Yap1 Analizi

Baslik: Amerika'da Yeni Iphone X'i Denedim!
URL: https://www.youtube.com/watch?v=YK_R2jvZqqw&t=33s
Kategori: Eglence

Stiresi: 10 dakika 59 saniye

Yiiklenme tarihi: 14 Eyliil 2017

[zlenme saysi: 4.808.269

Izlenen siire: 1 y11 217 giin

Begenilme sayisi: | 189.126

Begenilmeme 20.730

sayist:

Yorum sayist: 14578

Tanimu:

Ben Orkun Isitmak, bugiin yeni iPhone olan iPhone 8 ve iPhone X tanitild.
Ben de iPhone tanittmi1 i¢in San Francisco Amerika'daydim. Orada
yasadiklarimi paylagtim ve yeni iPhone X'l inceledim. Cekilise katilmak igin:
https://gleam.io/zzPF9/iphone-x-ekilii. Video hosunuza gittiyse "begenmeyi"
unutmayin! Yeni videolart kagirmamak igin
https://www.youtube.com/subscription_... tiklayarak abone olabilirsiniz!

5.000TL Araba vs. 3.500.000TL Araba: https://youtu.be/ijgwPBpprs4
Dubai Nusret'te 1.500TL Hesap Odemek!: https://youtu.be/4PalVUBkaEs
Diinyanin En Ko6tii Dévmesi!: https://youtu.be/O0HANFdMaez8
123.123TL'lik Stres Carki!: https://youtu.be/TwCzaHqEnY1
Diinyadaki En Biiyiik Aquapark!: https://youtu.be/sKk XCBM78cOc
Geceligi 40TL Otel vs. 115.050TL Otel: https://youtu.be/ijxr2h1jrok
3TL Pizza vs. 70TL Pizza: https://youtu.be/XfrDgnPzecO

Boks Challenge! : https://youtu.be/7dY K840gAFc

Yorumlardan Sarki Yapmak #2:https://youtu.be/-qgjxTOupp8
Kafadaki EImayi Okla Vurmak!: https://youtu.be/GXwHSf7S_60
Sinemaya Bedava Girdim!: https://youtu.be/jp_6lY_g138

Ikinci Kanalim!: https://goo.gl/188ilb

Web: http://orkunisitmak.com

Twitter : http://twitter.com/orkunisitmak

Facebook : http://facebook.com/orkunisitmak

Instagram : http://instagram.com/orkunisitmak

Snapchat: orkunisitmak

Miizik Epidemic Sound: http://bit.ly/2b3Hv9A

Merhaba Ben Orkunlsitmak! YouTube kanalimda birbirinden komik sarki,
parodi, saka, sosyal deney, eglence, ve hayatimi paylastigim vloglar/videolar
iiretiyorum. Genellikle haftada 2 video yiikledigim eglence dolu kanalimdaki
videolarimi kagirmamak i¢in abone olmay1 unutmayin!

Izlediginiz i¢in tesekkiirler!

Buraya kadar okuduysaniz adamsiniz, siyular babacimlar!

Etiketler:

Herhangi bir etiket bulunmamaktadir.



https://www.youtube.com/watch?v=YK_R2jvZqqw&t=33s
https://gleam.io/zzPF9/iphone-x-ekilii
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Videonun tematik yapisi incelendiginde, videonun bagligi, videonun ana fikri
ile uyumlu oldugunu belirtmek miimkiindiir. Videonun ana fikri, YouTuberin
ABD’deki San Francisco’da gergeklesen Apple firmasinin yeni iirtinleri olan iPhone
8 ve iPhone X tanitimina katilmasi ve s6z konusu iiriinleri inceleyip diigiincelerini
paylagmasidir. Orkun Isitmak tanitimdan sonra bagka katilimcilar ile birlikte yeni
telefonlar1 detayli bir sekilde incelemekte ve izleyicilerine iiriinlerin 6zelliklerini
anlatmaktadir. Videonun sonunda YouTuber, iPhone X’in ¢ekilisi oldugunu ve
gercken sartlar1 yerine getiren katilimcilar arasindan bir kisiye s6z konusu telefonu
hediye edecegini belirtmektedir. YouTuber videonun agiklama kisminda ¢ekilisin,
kanala abone olmanin, ikinci kanalinin, diger sosyal medya hesaplarin ve eski
videolarinin linklerine yer vermistir. Ag¢iklamanin sonunda kendi kanali ile ilgili

genel bilgi vermistir.

S6z konusu videonun tematik analizinin arkasindan videoya yonelik yapilan
yorumlar analiz edilmistir. Videoya ait toplam 14.578 yorum bulunmaktadir. Bu
yorumlar1 popiilerligine gore siraladiktan sonra ilk 5.000 yorum analize dahil
edilmistir. Bu siiregte tekrarlanan ve anlamsiz (“hfk™ gibi) yorumlar analiz disi
birakilip 5.000 yorumdan 4.817 yorum kategorilere ayirt edilmis ve Tablo 3.4’te

gosterilmistir.
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Tablo 3.4. Orkun Isitmak’in “Amerika'da Yeni Iphone X'i Denedim!” Adli Videosuna

Yonelik Yorum Dagilimi

Yorum tiirleri

Yorum sayisi

Videoda iiriin igerigi ile ilgili 2.057
Uriin/marka 966

» Memnuniyet/begenme/istek 452

» Memnuniyetsizlik/begenmeme/elestiri 98

» Fiyat ve tiriinle ilgili diger yorumlar 416
YouTuber ve firma isbirligi 79

> Olumlu 12

» Olumsuz 46

»  Notr 21
Cekilis 1012

» Katilim ve bununla ilgili sorular 889

» Katilmama/Katilamama/Siiphe 123
Video ¢ekimi ile ilgili 394
Sikayet/elestiri 12
Tavsiye/Rica 24
Ovgii 186
Video igerigine yonelik yorumlar 172
Istek 305
Video istegi 171

> Yeni video 22

> Belli bir yerde 54

» Bagka bir tnlii ile 26

> Belli bir konuda 69
Like/yorum/abone/kanala bakma vs. ricalari 134
YouTubere yonelik davranis 667
Olumlu 478
Olumsuz 189
[letisim Cabas1 154
Kullanicilar arasi iletisim 916
Baska Yorumlar 324
Toplam 4817
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Tablo 3.4’te gosterildigi gibi, analiz siirecinde kategorilere ayirt edilen 4.817
yorumun %42,7’si (2.057 yorum) videodaki iiriin igerigi ile ilgilidir. Uriinden ya da
markadan memnun olma, begenme veya isteme ile ilgili 452 yorum;
memnuniyetsizlik, begenmeme veya elestiri ile ilgili 98 yorum; iiriin fiyat: ve iriinle
ilgili diger yorumlarin sayist 416 olup, {iriin ya da markaya yonelik yorumlarin
toplam sayis1 966 oldugu belirlenmistir. YouTuber ve firma isbirligi ile ilgili toplam
79 yorum mevcut oldugu tespit edilmistir. Bunlardan 12 yorum bu isbirligine yonelik
olumlu bir bigimdeyken, 46’s1 olumsuz ve 21’1 nétr bir sekildedir. Videonun sonunda
Orkun Isitmak iPhone X’i hediye edecegini belirterek ¢ekilis baglattigini belirtmistir.
Bundan dolay1 c¢ekilis ile ilgili yorumlar agirlik yapmaktadir. Cekilis ile ilgili
yorumlarin sayist 1012 olup, bunlarin 889’u katilim ve katilma sartlar ile ilgiliyken,
123’1 bu ¢ekilise katilmak istememe, katilamama ya da siipheyi belirtmeye yonelik
oldugu tespit edilmistir. Ayrica izleyicilerin ilgili tirtin ya da gekilis ile ilgili sorular
igeren ¢esitli yorumlar biraktig1, ancak ¢cogunlugunun YouTuber tarafindan cevapsiz
kaldig1 tespit edilmistir. Video ¢ekimi ile ilgili 394 yorum bulunmaktadir. Bunlarin
cogunlugu (186 yorum) 6vgii tarzindayken, 172 yorum genel olarak video icerigine
yonelik yorumlar, 24’1 tavsiye ya da rica ve 12’si sikayet ya da elestiri seklindeki
yorumlardir. Izleyicilerin herhangi bir istekte bulundugu 305 yorum bulunmaktadir.
134 yorumda izleyiciler begenme, yorum birakma, abone olma, kanala bakma gibi
ricalarda bulunmaktadirlar. 305 yorumun 171’1 ise video istegi icermektedir.
Bunlardan 69’unda Youtuberin belli bir konuda video ¢ekmesi, 54’tinde belli bir
yerde video ¢ekmesi, 26’sinda bagka bir iinlii ile video ¢ekmesi ve 22’sinde yeni
video ¢ekmesi istenmektedir. Ayrica YouTubere yonelik olumlu davranig kapsayan
478 yorum birakilmigken, 189 yorumda olumsuz davranig gosterilmistir. Bunun yani
sira YouTuberle iletisime gecme g¢abasi yer alan 154 yorum, kullanicilar arasinda

iletisimi igeren 916 yorum ve 324 baska ¢esitli yorum bulunmaktadir.

Orkun Isitmak’in “Amerika'da Yeni Iphone X't Denedim!” adli videosuna
yonelik yorum dagilimi analizi sonucunda iiriine olan ilgi, merak, memnuniyet,
begenme, istek ile ilgili yorumlarin sayisi diger yorumlara gére daha ¢ok oldugundan
ve video esnasinda iiriinii kazanabilme c¢ekilisine izleyicilerin yogun bir sekilde

katilimi saglandigindan dolayr YouTuberin video igeriklerine reklam ya da {irlin
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bilgisinin dahil edilmesi, genis bir kitleye triinle ilgili bilgi verme, tanitma, tesvik
etme gibi firsatlar1 vermekte ve tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkilemesinde

basarili olabilme imkanini saglamaktadir.

3.2.2. Anket Calismasinin Bulgulari

3.2.2.1.Demografik Bulgular

Arasgtirma kapsaminda katilimcilara cinsiyet, yas, egitim diizeyi, ailesinin
ortalama aylik geliri gibi demografik sorular yoneltilmistir. Arastirmaya katilan 367

kisinin verdigi cevaplarin frekans dagilimlar1 Tablo 3.5°te 6zetlenmistir.

Tablo 3.5. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Parametreler Frekans %

Kadin 198 54,0

Cinsiyet Erkek 169 46,0
Toplam 367 100,0

16-19 88 24,0

20-23 97 26,4

Yas 24-27 100 27,2
28-31 66 18,0

32 ve lizeri 16 4,4
Toplam 367 100,0

Lise 64 17,4

Lisans 169 46,0

Egitim Yiiksek Lisans 96 26,2
Doktora 38 10,4
Toplam 367 100,0

2000 TL ve alt1 61 16,6

- 2001-4000 TL 112 30,5
‘élrltzlll;;ﬁ‘gélﬁn 4001-6000 TL 122 33,2
6001 TL ve iizeri 72 19,6
Toplam 367 100,0
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Tablo 3.5’¢ gore, katilimcilarin %540 kadin katilimcilardan olusurken,
%46’simin erkek katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Bu dagilim arastirma
ornekleminin cinsiyet bakimindan biiylik bir farklilik gostermedigini ortaya

koymaktadir.

Demografik 6zelliklerden yasa bakildigi zaman, katilimcilarin geng oldugu
belirtmek mimkiindiir. Yas bilgilerinin frekans dagilimina bakildiginda,
katilimeilarin %27,2°si 24-27 yas aralifinda, %26,4’i 20-23 yas araliginda, %24’
16-19 yas araliginda, %18’1 28-31 yas araliginda ve son olarak %4,4’li 32 ve bu
yasin tzerinde kisiler oldugu goriilmektedir. YouTube kullanicilar1 grubunun

¢ogunlugunu gencler olusturdugundan dolay1 bu 6rneklem bu ¢alisma i¢in uygundur.

Katilimcilarin - egitim diizeyleri degerlendiriliginde, ankete katilanlarin
cogunlugunu lisans 6grencilerinin olusturdugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %46’s1
lisans 6grencisi oldugu belirtmisken, onu sirasiyla, %26,2’si yiiksek lisans, %17,4
lise ve %10,4 1 doktora takip etmistir.

Demografik 6zelliklerden katilimeilarin ailesinin aylik ortalama gelirine dair
veriler incelendiginde, 4001-6000 TL olan aylik gelir grubu katilimcilarin %33,2’sini
olustururken, 2001-4000 TL olan grup %30,5’ini, 6001 TL ve fiizeri olan grup
%19,6’s11 ve 2000 TL ve alt1 olan grup %16,6’sin1 olusturdugu ortaya ¢ikmaistir.

3.2.2.2. Katihmcilarin YouTube Kullanimmna ve YouTubern Urettigi

Iceriklerin izlenimine iliskin Degerlendirmeler

Katilimcilara YouTube kullanimi kapsaminda, “YouTube kullanma siklig1”,
“daha once s6z konusu YouTuberin videolarini izleyip izlemedigi”, “ne siklikla s6z
konusu YouTuberin videolarini izledigi”, “S6z konusu YouTuberin {irettigi igerikle
ilgili herhangi bir etkinlikte bulunup bulunmadigr” ile ilgili sorular sorulmustur.
Tablo 3.6’da YouTube kullanimi ve s6z konusu Youtuberm {irettigi videolarin

izlenimi ile ilgili genel bilgiler verilmistir.
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Tablo 3.6. YouTube Kullanimi ve YouTuberin Urettigi Videolarin izlenimi ile Tlgili Genel
Bilgiler

Parametreler Frekans %
Her giin 2 saatten az 99 27,0
Her giin 2 saatten 5 saate kadar 131 35,7
Her giin 5 saatten 8 saate kadar 50 13,6
Her giin 8 saatten fazla 24 6,5
Haftada 3-4 giin 2 saatten az 12 3,3
YouTube kullanm Haftada 3-4 giin 2 saatten 5 saate kadar 23 6,3
sikligt Haftada 3-4 giin 5 saatten 8 saate kadar 8 2,2
Haftada 3-4 giin 8 saatten fazla 13 3,5
Ayda 3-4 giin 2 saatten az 0 0
Ayda 3-4 giin 2 saatten 5 saate kadar 0 0
Ayda 3-4 giin 5 saatten 8 saate kadar 7 1,9
Ayda 3-4 giin 8 saatten fazla 0 0
Toplam 367 100,0
Daha 6nce s6z Evet 250 68,1
k?(;‘“i‘;riﬁfiu*’e““ Hayir 117 31,9
;]zlle?gis miydig;liz? Toplam 367 100,0
Ne siklikla s6z Nadiren 112 44,8
Konusu YouTuberin |/ gazen 95 38,0
izlersiniz? Cogunlukla 43 17,2
Toplam 250 100,0
Videolarini begenme 69 27,6
Onceden sz konusu | Videolarina yorum yapma 15 6,0
Yhoubfe rl.n.ﬁrettigi Videolarini indirme 17 6,8
icerikle ilgili
herhangi bir Videolarim paylagsma 32 12,8
etkilesimde Bunlarin birkag1 63 25,2
bulundunuz mu? Herhangi bir faaliyette bulunmadim 54 21,6
Toplam 250 100,0

Tablo 3.6’da gosterildigi gibi, katilimcilarin %35,7’si YouTube’u her giin 2
saatten 5 saate kadar, %22’si her giin 2 saatten az, %13,6’s1 ise her giin 5 saatten 8
saate kadar kullanmaktadirlar. Katilimcilarin ¢ogunlugu (%68,1) Orkun Isitmak’in
videolarini 6nceden izledigini belirtmistir. S6z konusu YouTuberin videolarini daha
once izledigini belirten 250 kisinin %44,8’1 bu YouTuberin videolarini nadiren
izledigini belirtirken, %381 bazen, %17,2 ¢ogunlukla izledigini belirtmistir. Bu 250
kisinin %27,6’s1 s6z konusu YouTuberin videolarin1 begenmisken, %25,2’si birkag

etkilesimde bulunmus, %21,6’s1 ise herhangi bir etkilesimde bulunmamustir.
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Katihmcilarin ~ YouTubermn  Urettigi
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I¢erigin Izleniminin

Katilimcilarin cinsiyete gore séz konusu YouTuberin videolarini daha once

izleyip izlemedikleri ile ilgili sonuglar Tablo 3.7°de gosterilmistir.

Tablo 3.7. Katilimcilarin Cinsiyete Gére YouTuberin Videolarmi Daha Once izlemeleri

YouTuberin Videolarini Daha Once izleyip Cinsiyet Toplam
[zlemedikleri Kadm Erkek
Evet Say1 138 112 250
% 55,2% 44,8% 100,0%
Havir Say1 60 57 117
Y % 51,3% 48,7% 100,0%
Toplam Say1 198 169 367

Tablo 3.7°ye gore, YouTuberin videolarini daha once izledigini belirten 250

kisinin %55,2’si kadin ve %44,8’1 erkektir. YouTuberin videolarin1 daha Once
izlemedigini belirten 117 kisinin ise %51,3’t kadin ve %48,7’si erkektir.

YouTuberin videolarini daha 6nce izleyip izlemedigi bakimindan cinsiyetler arasinda

biiyiik bir farkliligin olmadig goriilmektedir.

Katilimcilarin  YouTuberin videolarin1 daha once izlemeleri ile cinsiyet

degiskeni arasinda iliskinin olup olmadigimi belirlemek amaciyla Ki-Kare testi

uygulanmis ve sonuglar Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.8. Katilimeilarin Cinsiyete Gére YouTuberin Videolarin1 Daha Once Izlemeleri: Ki-

Kare Testi
Deger df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,492° 1 ,483
Continuity Correction ,347 1 ,556
Likelihood Ratio ,492 1 ,483
Fisher's Exact Test ,502 ,278
Linear-by-Linear Association ,491 1 ,483
N of Valid Cases 367

a. 0 hiicrede (0,0%) beklenen deger 5’ten kiigiiktiir. Beklenen minimum say1 53,88.

Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iligki

istatiksel olarak anlamli bulunmamastir (p>0,05).

Katilimcilarin yas gruplarina gore séz konusu YouTuberin videolarini daha

once izleyip izlemedikleri ile ilgili sonuglar Tablo 3.9’da gosterilmistir.
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YouTubermm Videolarrm Daha Once

[zlemeleri
YouTuberm Videolarin Yas
Daha Once Izleyip 16-19 | 20-23 | 24-27 | 2831 | 32veiizeri | ToPlam
Izlemedikleri

Evet Say1 74 68 53 45 10 250
% 29,6%| 272%| 212%| 18,0% 4,0% 100,0%

Havir Say1 14 29 47 21 6 117
Y % 12,0%| 248%| 402%| 17,9% 5,1% 100,0%
Toplam Say1 88 97 100 66 16 367

Tablo 3.9’a gore YouTuberin videolarin1 daha 6nce izledigini belirten 250
katilimcinin %29,6’°s1 16-19 yas; %27,2’si 20-23 yas; %21,2’si 24-27 yas; %181 28-
31 yas ve %4’ 32 ve lizeri yas araliklarindadir. YouTuberin videolarini daha 6nce
izleyenlerin arasinda 16-19 ve 20-23 yas araliklarindaki katilimecilarin daha ¢ok
oldugu goriilmektedir. YouTuberin videolarini daha 6nce izlemedigini belirten 117
kisinin ise %40,2’°si 24-27 yas; %24,8’ini 20-23 yas; %17,9’u 28-31 yas; %12’si 16-
19 yas ve %5,1°1 32 ve lizeri yas araliklarindadir. YouTuberin videolarin1 daha 6nce
izlemeyen  katilimcilarin 24-27 araliklarindakiler

cogunlugunu yas

olusturmaktadirlar.
Katilimcilarin YouTuberin videolarini daha dnce izlemeleri ile yas degiskeni
arasinda iligkinin olup olmadigini belirlemek amaciyla Ki-Kare testi uygulanmis ve

sonuglar Tablo 3.10°da gosterilmistir.

Tablo 3.10. Katilimcilarmn Yas Gruplarma Goére YouTubermn Videolarii Daha Once
[zlemeleri: Ki-Kare Testi

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 21,2712 ,000
Likelihood Ratio 21,999 ,000
Linear-by-Linear Association 9,365 ,002
N of Valid Cases 367

a. 0 hiicrede (0,0%) beklenen deger 5’ten kiigiiktiir. Beklenen minimum say1 5,10.

Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iliski

istatiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).

Katilimcilarin egitim diizeyine gore s6z konusu YouTuberin videolarini daha

once izleyip izlemedikleri ile ilgili sonuglar Tablo 3.11°de gosterilmistir.
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Tablo 3.11. Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gére YouTuberin Videolarim Daha Once
[zlemeleri

YouTuberm Videolari Daha Egitim Diizeyi Toplam
Once Izleyip Izlemedikleri Lise Lisans | Yiiksek Lisans | Doktora

Say1 51 106 74 19 250
Evet

% 20,4% 42,4% 29,6% 7,6% 100,0%

Say1 13 63 22 19 117
Hayir

% 11,1% 53,8% 18,8% 16,3% 100,0%
Toplam Say1 64 169 96 38 367

Tablo 3.11°de goriildiigii gibi, YouTuberin videolarint daha 6nce izledigini
belirten 250 katilimcinin %42,4°1 lisans; %29,6’s1 yiiksek lisans; %20,4°1 lise ve
%7,6’s1 doktora Ogrencileridir. YouTuberin videolarini daha oOnce izleyenlerin
cogunlugunu lisans 6grencileri olusturmaktadir. YouTuberin videolarini daha once
izlemedigini belirten 117 kisinin ise %53,8’1 lisans; %18,8’ini yiiksek lisans;
%16,3’1i doktora ve %11,1°1 lise 6grencileridir. YouTuberin videolarini daha dnce

izlemeyen katilimcilarin gogunlugunu da lisans 6grencileri olusturmaktadirlar.

Katilimcilarin YouTuberin videolarini daha 6nce izlemeleri ile egitim diizeyi
degiskeni arasinda iliskinin olup olmadigimi belirlemek amaciyla Ki-Kare testi

uygulanmis ve sonuglar Tablo 3.12°de gosterilmistir.

Tablo 3.12. Katiimecilarin Egitim Diizeyine Gore YouTuberin Videolarmi Daha Once
[zlemeleri: Ki-Kare Testi

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,5082 3 001
Likelihood Ratio 15.606 3 ,001
Linear-by-Linear Association 2589 1 108
N of Valid Cases 367
a. 0 hiicrede (0,0%) beklenen deger 5’ten kiigiiktiir. Beklenen minimum say1 12,11,

Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iliski

istatiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).

Katilimcilarin gelir diizeyine gore s6z konusu YouTuberin videolarini daha

once izleyip izlemedikleri ile ilgili sonuglar Tablo 3.13’te gosterilmistir.
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Videolarim1 Daha Once

izlemeleri
YouTuberm Videolarimi Gelir Diizeyi (TL)
Daha Once izleyip .. | Toplam
izlemedikleri 2000 ve alt1 2001-4000 4001-6000 | 6001 ve tizeri
Evet Sayi 39 79 80 52 250
% 15,6% 31,6% 32,0% 20,8% | 100,0%
Havir Sayi 22 33 42 20 117
Y % 18,8% 28,2% 35,9% 17,1% | 100,0%
Toplam Say1 61 112 122 72 367

Tablo 3.13’e¢ bakildiginda YouTuberin videolarini daha oOnce izledigini
belirten 250 katilimcimin %32’si 4001-6000 TL; %31,6’s1 2001-4000 TL; %20,8’1
6001 TL ve tzeri; %15,6’s1 2000 TL ve altt araligindaki gelire sahip olanlardir.
YouTuberin videolarin1 daha 6nce izleyenlerin arasinda 4001-6000 TL ve 2001-4000
TL araliklarindaki gelire sahip katilimecilarin daha ¢ok oldugu goriilmektedir.
YouTuberin videolarint daha once izlemedigini belirten 117 kisinin ise %35,9’u
4001-6000 TL; %28,2’si 2001-4000 TL; %18,8’1 2000 TL ve alt1; %17,1°1 6001 TL
ve tizeri araligindaki gelire sahiplerdir. YouTuberin videolarin1 daha 6nce izlemeyen
katilimcilarin arasinda 4001-6000 TL araligindaki gelire sahip olanlar daha cok
oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin YouTuberin videolarii1 daha once izlemeleri ile gelir diizeyi
degiskeni arasinda iligkinin olup olmadigini belirlemek amaciyla Ki-Kare testi

uygulanmis ve sonuglar Tablo 3.14’te gosterilmistir.

Tablo 3.14. Katilimcilarm Gelir Diizeyine Gére YouTuberin Videolarim1 Daha Once
Izlemeleri: Ki-Kare Testi

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,715 3 634
Likelihood Ratio 1,718 3 633
Linear-by-Linear Association 369 1 043
N of Valid Cases 367

a. 0 hiicrede (0,0%) beklenen deger 5’ten kiigiiktiir. Beklenen minimum say1 19,45.

Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iliski

istatiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Daha once 250 katilimer s6z konusu YouTuberin videolarii izledigini
belirtmistir. Bunlarin cinsiyetine gore s6z konusu YouTuberin videolarmi izleme

siklig ile ilgili sonuglar Tablo 3.15°te gosterilmistir.
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Tablo 3.15. Katilimeilarin Cinsiyetine Gore YouTuberin Videolarmi izleme Siklig1

YouTuberin Videolarmi izleme Siklig1 Cinsiyet Toplam
Kadmm Erkek

. Sayi 65 47 112
Nadiren % 58.0% 42.0% 100,0%
Bazen Sayi 50 45 95
% 52,6% 47,4% 100,0%
- Sayi 23 20 43
Gogunlukla % 53,5% 46,5% 100,0%
Toplam Say1 138 112 250
P % 55 2% 44.8% 100,0%

Tablo 3.15’te goriildigi gibi, YouTuberin videolarim1 nadiren izledigini
belirten 112 katilimcimin %58’ kadinlar iken, %42’si erkeklerdir. YouTuberin

videolarin1 bazen izledigini belirten 95 katilimcinin ise %52,6’1s1 kadinlar ve

%47,4’1  erkeklerdir.

Bunun yani sira 43 katilimct YouTuberin videolarini

cogunlukla izledigini belirtmistir. Bunlardan ise %53,5’1 kadinlar ve %46,5’1

erkeklerdir. Goriildigii gibi, katilimcilarin cinsiyete gore YouTuberin videolarini

izleme sikliginda biiyiik bir farklilik yoktur.

YouTuberin videolarini izleme siklig1 ile cinsiyet degiskeni arasinda iligkinin

olup olmadigini belirlemek amaciyla Ki-Kare testi uygulanmis ve sonuglar Tablo

3.16’da gosterilmistir.

Tablo 3.16. Katilimcilarin Cinsiyetine Gére YouTuberin Videolarmi izleme Siklig1: Ki-Kare

Testi
Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 669° 2 716
Likelihood Ratio 669 2 716
Linear-by-Linear Association 453 ! 501
N of Valid Cases 250

a. 0 hiicrede (0,0%) beklenen deger 5’ten kiigiiktiir. Beklenen minimum say1 19,26.

Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iliski

istatiksel olarak anlamli bulunmamagtir (p>0,05).

Katilimcilarin yas gruplarina gore s6z konusu YouTuberin videolarini izleme

sikligt ile ilgili sonuglar Tablo 3.17°de gosterilmistir.
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Tablo 3.17. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore YouTuberin Videolarmi Izleme Sikligt

YouTuberm Videolarmni Yas Toplam
Izleme Siklig1 16-19 20-23 24-27 28-31 | 32 ve iizeri
Nadiren Say1 23 45 15 22 7 112
% 20,5%| 402%| 13,4%| 19,6% 6,3% 100,0%
Bazen Sayi 26 17 34 16 2 95
% 274% | 17,9%| 358%| 16,8% 2,1% 100,0%
Cogunlukla Say1 25 6 4 7 1 43
% 58,1% | 14,0% 9,3%| 16,3% 2,3% 100,0%
Toplam Say1 74 68 53 45 10 250

Tablo 3.17°ye gore, YouTuberin videolarini nadiren izledigini belirten 112
katilimcinin %40,2°si 20-23 yas; %20,5’1 16-19 yas; %19,6’s1 28-31 yas; %13.,4’1
24-27 yas ve %6,3’1 32 ve lizeri yas araliklarindadir. Gordiigiimiiz gibi YouTuberin
videolarin1 nadiren izleyenlerin ¢ogunlugunu 20-23 yas araligindaki katilimcilar
olusturmaktadir. YouTuberin videolarint bazen izledigini belirten 95 katilimcinin
%35,8’1 24-27 yas; %27,4’1 16-19 yas; %17,9’u 20-23 yas; %16,8’1 28-31 yas ve
%6,3’1 32 ve lzeri yas araliklarindadir. YouTuberin videolarin1 bazen izleyenlerin
arasinda 24-27 yas araligindaki katilimcilarin daha ¢ok oldugu gériilmektedir. Bunun
yani sira YouTuberin videolarmi c¢ogunlukla izledigini belirten 43 katilimcinin
%358,1’1 16-19 yas; %16,3’1 28-31 yas; %14’u 20-23 yas; %9,310 24-27 yas ve
%2,3’ 32 ve lzeri yas araliklarindadir. Bu durum, YouTuberm videolarini
cogunlukla izleyenlerin agirhikli kismini 16-19 yas aralifindaki katilimcilarin

olusturdugunu gostermektedir.

YouTuberin videolarini izleme siklig ile yas degiskeni arasinda iligkinin olup
olmadigini belirlemek amaciyla Ki-Kare testi uygulanmig ve sonuglar Tablo 3.18’de

gosterilmistir.

Tablo 3.18. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore YouTuberin Videolarmi izleme Sikhigr: Ki-
Kare Testi

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 46 345° 8 ,000
Likelihood Ratio 43,869 8 ,000
Linear-by-Linear Association 5809 1 016
N of Valid Cases 250
a. 2 hiicrede (13,33%) beklenen deger 5’ten kiigliktiir. Beklenen minimum say1 1,72.

Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iligki

istatiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
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Katilimcilarin  egitim diizeyine gore s6z konusu YouTuberin videolarin

izleme siklig1 ile ilgili sonuglar Tablo 3.19°da gosterilmistir.

Tablo 3.19. Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gore YouTuberm Videolarini izleme Siklig

YouTubermn Videolarin Egitim Diizeyi Toplam
Izleme Siklig1 Lise Lisans Yiiksek Lisans Doktora
Nadiren Say1 13 64 23 12 112
% 11,6% 57,1% 20,6% 10,7% 100,0%
Bazen Say1 24 24 42 5 95
% 25,3% 25,3% 44,2% 5,2% 100,0%
Cogunlukla Say1 14 18 9 2 43
% 32,6% 41,9% 20,9% 4,6% 100,0%
Toplam Say1 51 106 74 19 250

Tablo 3.19’a bakildiginda YouTuberin videolarini nadiren izledigini belirten
112 katilimcinin %57,1°1 lisans; %20,6’s1 yliksek lisans; %11,6°s1 lise ve %10,7’si
doktora Ogrencileridir. YouTuberin videolarin1 nadiren izleyenlerin ¢ogunlugunu
lisans Ogrencileri olusturmaktadir. YouTubern videolarini bazen izledigini belirten
95 kisinin ise %44,2’s1 yiiksek lisans; %25,3’1 lisans; %25,3’1 lise ve %5,2’si lise
ogrencileridir. YouTuberin videolarim1 bazen izleyen katilimeilarin ¢ogunlugunu
yiikksek lisans Ogrencileri olusturmaktadirlar. YouTuberin videolarini ¢ogunlukla
izledigini belirten 43 kisinin %41,9’u lisans; %32,6’s1 lise; %20,9’u yiiksek ve
%4,6’s1  doktora Ogrencileridir. YouTuberin videolarmm1 ¢ogunlukla izleyen
katilimcilarin biiyiik kismi lisans 6grencileri iken, ikinci sirada lise 6grencileri yer

almaktadirlar.

YouTubermn videolarini izleme sikligi ile egitim diizeyi degiskeni arasinda
iligkinin olup olmadigini belirlemek amaciyla Ki-Kare testi uygulanmis ve sonuglar

Tablo 3.20°de gosterilmistir.

Tablo 3.20. Katilimeilarin Egitim Diizeyine Gére YouTubern Videolarmm izleme Sikligi:
Ki-Kare Testi

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 34,442° 6 ,000
Likelihood Ratio 34,819 6 ,000
Linear-by-Linear Association 3.247 1 072
N of Valid Cases 250
a. 1 hiicrede (8,3%) beklenen deger 5’ten kiigiiktiir. Beklenen minimum say1 3,27.

Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iligki

istatiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
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Katilimcilarin gelir diizeyine gore s6z konusu YouTuberin videolarini izleme

sikligi ile ilgili sonuglar Tablo 3.21°de gosterilmistir.

Tablo 3.21. Katilimcilarin Gelir Diizeyine Gore YouTuberin Videolarmi izleme Siklig

You”ljuberm Videolarini Gelir Diizeyi (TL) Toplam
Izleme Siklig 2000 ve alt1 | 2001-4000 | 4001-6000 | 6001 ve tizeri
Nadiren Say1 14 29 42 27 112
% 12,5% 25,9% 37,5% 24,1% 100,0%
Bazen Say1 18 35 27 15 95
% 18,9% 36,8% 28,5% 15,8% 100,0%
Cogunlukla Say1 7 15 11 10 43
% 16,3% 34,9% 25,6% 23,2% 100,0%
Toplam Say1 39 79 80 52 250

Tablo 3.21’e gore YouTuberin videolarini nadiren izledigini belirten 112
katilimcinin %37,5’1 4001-6000 TL; %25,9’u 2001-4000 TL; %?24,1°1 6001 TL ve
tizeri ve %12,5’1 2000 TL ve alt1 araligindaki gelire sahip olanlardir. YouTuberin
videolarin1 nadiren izleyenlerin arasinda 4001-6000 TL aralifindaki gelire sahip
katilimcilarin  daha ¢ok oldugu goriilmektedir. YouTuberin videolarini bazen
izledigini belirten 95 kisinin ise %36,8’i 2001-4000 TL; %28,5’i 4001-6000 TL;
%18,9’u 2000 TL ve alt1 ve %15,8’1 6001 TL ve {izeri aralifindaki gelire sahip
olanlardir. YouTuberin videolarin1 bazen izleyenlerin ¢ogunlugunu 2001-4000 TL
araligindaki gelire sahip katilimcilar olusturmaktadirlar. YouTuberin videolarin
cogunlukla izledigini belirten 43 kisinin %34,9’u 2001-4000 TL; %25,6’s1 4001-
6000 TL; %23,2’si 6001 TL ve tizeri ve %16,31 2000 TL ve alt1 araligindaki gelire
sahip olanlardir. YouTuberin videolarin1 cogunlukla izleyen katilimcilarin cogunlugu

2001-4000 TL araligindaki gelire sahip katilimcilardir.

YouTuberin videolarini izleme sikligi ile gelir diizeyi degiskeni arasinda
iligkinin olup olmadigini belirlemek amaciyla Ki-Kare testi uygulanmis ve sonuglar

Tablo 3.22°de gosterilmistir.

Tablo 3.22. Katiimeilarin Gelir Diizeyine Gore YouTuberin Videolarim izleme Sikligi: Ki-
Kare Testi

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 7.365° 6 288
Likelihood Ratio 7,473 6 279
Linear-by-Linear Association 2438 1 118
N of Valid Cases 250
a. 0 hiicrede (0,0%) beklenen deger 5’ten kiigiiktiir. Beklenen minimum say1 6,71.
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Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iligki

istatiksel olarak anlamli bulunmamustir (p>0,05).

Katilimeilarin cinsiyetine gore soz konusu YouTuberin irettigi igeriklerle
ilgili herhangi bir etkilesimde bulunup bulunmadigr ile ilgili sonuglar Tablo 3.23’te

gosterilmistir.

Tablo 3.23. Katilimcilarin Cinsiyetine Gére YouTuberm Urettigi igeriklerle Ilgili Herhangi

Bir Etkilesimde Bulunup Bulunmamalari

YouTuberin Urettigi Iceriklerle ilgili Herhangi Bir Cinsiyet Toblam
Etkilesimde Bulunmalar1 opla
Kadin Erkek

. . Say1 38 31 69
Videolarini begenme % 55.1% 24.9% 100.0%
Videolarina yorum yapma Say1 8 ! 15
yorum yap % 53,3% 46,7% 100,0%
. I Say1 7 10 17
Videolarini indirme % 412% 58.9% 100.0%
. Say1 12 20 32
Videolarini paylasma % 37 5% 62.5% 100.0%
. Say1 42 21 63
Bunlarin bir kag1 % 66.7% 33.3% 100.0%
Do Say1 31 23 54
Higbiri % 57.4% 42,6% 100,0%
Toplam Say1 138 112 250

Tablo 3.23’te goriildigi gibi, Onceden YouTuberin {irettigi videolar:
begendiklerini (‘like’) belirten 69 kisinin %55,1°1 kadinlar, %44,9°u erkeklerdir.
Daha 6nce YouTuberin videolarini begenme, yorum birakma, indirme ve paylasma
gibi etkilesimlerin birkagini yaptigini belirten 63 katilimcinin %66,7’si kadinlar ve
%33,3’ti  erkeklerdir. Goriildigi gibi, iceriklerle

YouTuberin iirettigi ilgili

etkilesimlerde daha ¢ok kadinlar bulunmaktadirlar. Bunun yani sira 54 katilimci
YouTuberm firettigi videolar ile ilgili herhangi bir etkilesimde bulunmadiklarini

belirtmistir. Bunlardan ise %57,4’1i kadinlar ve %42,6’s1 erkeklerdir.

Katilimcilarin YouTuberin irettigi iceriklerle ilgili herhangi bir etkilesimde
bulunup bulunmamalari ile cinsiyet degiskeni arasinda iligskinin olup olmadigini
belirlemek amaciyla Ki-Kare testi

uygulanmis ve sonuglar Tablo 3.24’te

gosterilmistir.
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Tablo 3.24. Katilimeilarin Cinsiyetine Gére YouTuberin Urettigi Iceriklerle flgili Herhangi
Bir Etkilesimde Bulunup Bulunmamalari: Ki-Kare Testi

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,883° 5 ,114
Likelihood Ratio 8,048 5 111
Linear-by-Linear Association 1,457 1 227
N of Valid Cases 250
a. 0 hiicrede (0,0%) beklenen deger 5’ten kiigiiktiir. Beklenen minimum say1 6,72.

Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iligki

istatiksel olarak anlamli bulunmamustir (p>0,05).

Katilimcilarin yas gruplarina gore séz konusu YouTuberin iirettigi igeriklerle
ilgili herhangi bir etkilesimde bulunup bulunmadig: ile ilgili sonuglar Tablo 3.25°te

gosterilmistir.

Tablo 3.25. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gére YouTuberin Urettigi Iceriklerle ilgili
Herhangi Bir Etkilesimde Bulunup Bulunmamalari

YouTuberin Urettigi Igeriklerle ilgili Yas Toplam
Herhangi Bir Etkilesimde Bulunmalar: | 16-19 | 20-23 | 24-27 | 28-31 | 32 ve iizeri
Videolarini begenme Say1 23 18 9 14 > 69

% 33,3%| 26,2%| 13,0%| 20,3% 7,2% | 100,0%
Videolarina yorum Say1 5 1 2 4 3 15
yapma % 33,3%| 6,7%| 13,3%| 26,7% 20,0%| 100,0%
Videolarini indirme Say1 ! > 2 2 L 17
% 41,2%| 29,4%| 11,8%| 11,8% 5,8%| 100,0%
Videolarini paylagsma Say1 ! 3 18 4 0 32
% 21,9%| 9,3%| 56,3%| 12,5% 0,0%| 100,0%
Bunlarin bir kagi Say1 22 15 12 13 L 63
% 34,9%| 23,9%| 19,0%| 20,6% 1,6% | 100,0%
Higbiri Say1 10 26 10 8 0 54
% 18,5% | 48,2% | 18,5% | 14,8% 0,0%| 100,0%
Toplam Say1 74 68 53 45 10 250

Tablo 3.25’e bakildiginda, o©nceden YouTubern irettigi videolar
begendiklerini (‘like’) belirten 69 katilimecinin %33,3’1 16-19 yas; %26,2’si 20-23
yas; %20,3’0 28-31 yas; %I13’4 24-27 yas ve %7,2’si 32 ve lizeri yas
araliklarindadir. YouTuberin trettigi videolar: begendiklerini belirten katilimcilarin
cogunlugu 16-19 yas araligindadir. Daha 6nce YouTuberin videolarini begenme,
yorum birakma, indirme ve paylasma gibi etkilesimlerin birkagini yaptigini belirten
63 katilimcinin %34,9°1 16-19 yas; %23,9’u 20-23 yas; %20,6’s1 28-31 yas; %19°u
24-27 yas ve %1,6’s1 32 ve lizeri yas araliklarindadir. Goriildigii gibi, burada da

cogunlugu 16-19 yas araligindaki katilimcilar olusturmaktadirlar. Bunun yam sira
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YouTuberm firettigi videolar ile ilgili herhangi bir etkilesimde bulunmadiklarini
belirten 54 katilimecinin %48,2°si 20-23 yas; %18,5’1 16-19 yas; %18,5’i 24-27 yas;
%14,8’1 28-31 yas araliklarindadir. Bu durum, YouTuberin iirettigi videolar ile ilgili
herhangi bir etkilesimde bulunmayanlarin c¢ogunlugunu 20-23 yas araligindaki

katilimcilarin olusturdugunu gostermektedir.

Katilimcilarin YouTuberin {irettigi igeriklerle ilgili herhangi bir etkilesimde
bulunup bulunmamalar1 ile yas degiskeni arasinda iliskinin olup olmadigini

belirlemek amaciyla Ki-Kare testi uygulanmistir.

Tablo 3.26. Katilimcilarin Yas Gruplarina Goére YouTuberin Urettigi Igeriklerle lgili
Herhangi Bir Etkilesimde Bulunup Bulunmamalari: Ki-Kare Testi

Deger df Asymp. Sig. Monte Carlo Sig.
(2-sided) (2-sided)
Pearson Chi-Square 60,142% 20 ,000 ,000
Likelihood Ratio 54,447 20 ,000 ,000
Fisher's Exact Test 49,419 ,000
Linear-by-Linear Association ,805 1 ,370 ,400
N of Valid Cases 250

a. 13 hiicrede (43,3%) beklenen deger 5’ten kiigiiktiir. Beklenen minimum say1 1,3.

Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iligki

istatiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).

Katilimeilarin - egitim diizeyine gore s6z konusu YouTuberin {irettigi
iceriklerle ilgili herhangi bir etkilesimde bulunup bulunmadig: ile ilgili sonuglar

Tablo 3.27°de gosterilmistir.

Tablo 3.27. Katilmcilarin Egitim Diizeyine Gore YouTuberin Urettigi igeriklerle ilgili
Herhangi Bir Etkilesimde Bulunup Bulunmamalari

YouTuberin Urettigi Iceriklerle Tlgili Egitim Diizeyi Toplam
Herhangi Bir Etkilesimde Bulunmalari Lise Lisans | Yiiksek Lisans | Doktora

Videolarini begenme Say1 12 33 16 8 69

% 174% | 47,8% 23,2%| 11,6%| 100,0%

Videolarina yorum Say1 5 1 6 3 15

yapma % 33,3% 6,7% 40,0%| 20,0%| 100,0%

. o Say1 6 7 3 1 17

Videolarni indirme g¢ 353%| 41,2% 17,6%|  590%] 100,0%

Videolarini paylasma Say: 6 > 21 0 32

% 18,8% | 15,6% 65,6% 0,0% | 100,0%

Bunlarin bir kagi Say: 16 25 19 3 63

% 254%| 39,7% 30,2% 4,7%| 100,0%

Higbiri Sayi 6 35 9 4 54

% 11,1%| 64,8% 16,7% 7,4% | 100,0%

Toplam Say1 51 106 74 19 250
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Tablo 3.27°ye gore, onceden YouTuberin irettigi videolar1 begendiklerini
(‘like’) belirten 69 katilimcinin %47,8°1 lisans; %23,2’si yliksek lisans; %17,4°1 lise;
%11,6’s1 doktora 6grencileridir. YouTuberin tirettigi videolar: begendiklerini belirten
katilimcilarin ¢ogunlugu lisans 6grencileridir. Daha 6nce YouTuberin videolarini
begenme, yorum birakma, indirme ve paylasma gibi etkilesimlerin birkagini yaptigini
belirten 63 katilimcinin %39,7’si lisans; %30,2°si yliksek lisans; %25,4’1 lise ve
%4,7’si doktora 6grencileridir. Goriildiigii gibi, burada da ¢ogunlugu egitim diizeyini
lisans olarak belirten katilimcilar olusturmaktadirlar. Bunun yani sira YouTuberin
tirettigi videolar ile ilgili herhangi bir etkilesimde bulunmadiklarini belirten 54
katilimcinin %64,8°1 lisans; %16,7’si yiiksek lisans; %11,1°1 lise ve %7,4’1 doktora
ogrencileridir. Demek, YouTubern iirettigi videolar ile ilgili herhangi bir etkilesimde

bulunmayanlarin biiylik kismini lisans 6grencileri olusturmaktadirlar.

Katilimeilarin YouTuberin trettigi iceriklerle ilgili herhangi bir etkilesimde
bulunup bulunmamalar ile egitim diizeyi degiskeni arasinda iliski olup olmadigini
belirlemek amaciyla Ki-Kare testi uygulanmis ve sonuglar Tablo 3.28’de

gosterilmistir.

Tablo 3.28. Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gore YouTuberin Urettigi igeriklerle ilgili
Herhangi Bir Etkilesimde Bulunup Bulunmamalari: Ki-Kare Testi

Deger df Asymp. Sig. Monte Carlo Sig.
(2-sided) (2-sided)
Pearson Chi-Square 50,471% 15 ,000 ,000
Likelihood Ratio 52,167 15 ,000 ,000
Fisher's Exact Test 48,660 ,000
Linear-by-Linear Association 917 1 ,338 ,500
N of Valid Cases 250

a. 8 hiicrede (33,3%) beklenen deger 5’ten kii¢iiktiir. Beklenen minimum sayi 1,14.

Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iliski

istatiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).

Katilimcilarin gelir diizeyine gore s6z konusu YouTuberin iirettigi iceriklerle
ilgili herhangi bir etkilesimde bulunup bulunmadigi ile ilgili sonuglar Tablo 3.29’da

gosterilmistir.



142

Tablo 3.29. Katihmcilarin Gelir Diizeyine Gore YouTubern Urettigi Igeriklerle Tlgili
Herhangi Bir Etkilesimde Bulunup Bulunmamalar1

YouTuberin Urettigi Iceriklerle ilgili Gelir Dizeyi (TL) Toplam
Herhangi Bir Faaliyette Bulunmalari 2000 ve | 2001- 4001- | 6001 ve
alt1 4000 6000 iizeri
Videolarini begenme Say1 8 22 25 14 69
% 116%| 31,9%| 36,2%| 20,3% 100,0%
Videolarina yorum yapma Say1 4 3 3 > 15
% 26,7%| 20,0%| 20,0%| 33,3% 100,0%
. o Sayi 4 7 3 3 17
Videolarint indirme % 235%| 413%| 17,6%| 17,6% 100,0%
Videolarini paylasma Say1 4 18 8 2 32
% 125%| 56,3%| 25,0% 6,2% 100,0%
. Say1 7 15 21 20 63
Bunlarin bir kag: % 11,1%| 23,8%| 334%| 31,7% 100,0%
Hicbiri Say1 12 14 20 8 54
% 22,3%| 259%| 37,0%| 14,8% 100,0%
Toplam Say1 39 79 80 52 250

Tablo 3.29°da goriildiigii gibi, Oonceden YouTuberin iirettigi videolar
begendiklerini (‘like’) belirten 69 katilimcimin %36,2°si 4001-6000 TL; %31,9’u
2001-4000 TL; %20,3’i 6001 TL ve iizeri; %11,6’s1 2000TL ve alt1 araligindaki
gelire sahip olanlardir. YouTuberin iirettigi videolarin1 begendiklerini belirtenlerin
cogunlugunu 4001-6000 TL ve 2001-4000 TL araligindaki gelire sahip katilimcilar
olusturmaktadir. Daha ©6nce YouTuberin videolarini begenme, yorum birakma,
indirme ve paylasma gibi faaliyetlerin birkagini yaptigimi belirten 63 katilimcinin
%33,4’0 4001-6000 TL; %31,7’si 6001 TL ve fiizeri; %23.,8’1 2001-4000 TL ve
%11,1°1 2000TL ve alt1 araligindaki gelire sahip olanlardir. Goriildigii gibi, burada
cogunlugu gelir diizeyini 4001-6000 TL ve 6001 TL wve iizeri olarak belirten
katilimeilar olusturmaktadirlar. Bunun yani sira YouTuberin iirettigi videolar ile
ilgili herhangi bir etkilesimde bulunmadiklarini belirten 54 katilimcinin %37’si
4001-6000 TL; %25,9°’u 2001-4000 TL; %22,3’i 2000TL ve alt1 ve %14,8’1 6001
TL ve tizeri araligindaki gelire sahip olanlardir. YouTuberin iirettigi videolar ile ilgili
herhangi bir etkilesimde bulunmayanlarin bityiik kismini1 4001-6000 TL araligindaki

gelire sahip olan katilimcilar olusturmaktadirlar.

Katilimeilarin YouTuberin trettigi iceriklerle ilgili herhangi bir etkilesimde

bulunup bulunmamalar ile gelir diizeyi degiskeni arasinda iligskinin olup olmadigin
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belirlemek amaciyla Ki-Kare testi uygulanmig ve sonuglar Tablo 3.30’da

gosterilmistir.

Tablo 3.30. Katilimcilarin Gelir Diizeyine Gére YouTuberin Urettigi Iceriklerle ilgili
Herhangi Bir Etkilesimde Bulunup Bulunmamalari: Ki-Kare Testi

Deger df Asymp. Sig. Monte Carlo Sig.
(2-sided) (2-sided)
Pearson Chi-Square 26,296% 15 ,035 ,000
Likelihood Ratio 26,018 15 ,038 ,000
Fisher's Exact Test 25,160 ,000
Linear-by-Linear Association ,299 1 ,585 ,700
N of Valid Cases 250
a. 7 hiicrede (29,2%) beklenen deger 5’ten kiiciiktlir. Beklenen minimum say1 2,34.

Tabloda goriilebilecegi gibi, test sonucunda degiskenler arasindaki iliski

istatiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).

3.2.2.3. Veri Toplama Aracinin Giivenirlik ve Gegerligi

Calismada kullanilan  Olgeklere ait  giivenirligin  (i¢sel  tutarlilif)
degerlendirilmesinde Cronbach alfa katsayisindan yararlanilmis ve asagidaki tabloda

olgeklerin Cronbach alfa katsayilari 6zetlenmistir.

Tablo 3.31. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Katsayilari

Olgekler Madde Sayisi Cronbach Alfa Katsayisi
Videodaki Uriin gerigine Yonelik Alg 11 0,927
Videodaki Uriin Igerigine Kars: Tutum 4 0,836
Videodaki Uriin Ile Ilgili Davranissal Niyeti 4 0,848
YouTubera Yonelik Algt 5 0,886
YouTubera Kars1 Tutum 3 0,853

Giivenirlik katsayisina iligkin oOlciit degerleri asagidaki gibidir (Akgiil ve
Cevik, 2003: 435):

0,00<0. <0,40: Olgek giivenilir degildir
0,40<a. <0,60: Olgek diisiik giivenilirliktedir.
0,60<0.<0,80: Olcek oldukea giivenilirdir.

0,80<a <1,00: Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.
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Yukarida verilen 6l¢iit degerlere bakildiginda ¢alismada kullanilan 5 6lgegin

de yiiksek derecede giivenirlik katsayisina sahip olduklar1 goriilmektedir.

3.2.2.4. Faktor Analizine Ait Bulgular

Faktor analizinden 6nce degiskenler arasindaki korelasyon diizeyi ve faktor
analizine uygun olup olmadigit Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dlgiitiiyle
degerlendirilmistir. KMO o6lgiitii 0,90-1,00 oldugunda miitkemmel, 0,80-0,90 arasinda
oldugunda c¢ok iyi, 0,70-0,79 arasinda oldugunda iyi, 0,60-0,69 arasinda oldugunda
orta, 0,50-0,59 arasinda oldugunda zayif ve 0,50’nin altinda oldugunda ise kabul
edilemez (Akgiil ve Cevik, 2003:428). Arastirmada kullanilan 6lgeklerin KMO
degerlerinin tamaminin 0.80’den biiyiik olmas1 dlgekte yer alan maddelerin faktor

analizi i¢in uygun oldugu anlamini tagimaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerdeki maddeler arasindaki faktorleri belirlemek

amactyla faktor analizi yapilmistir ve bulgular Tablo 3.40’ta 6zetlenmistir.

Tablo 3.32. Videodaki Uriin Icerigine Yonelik Alg1 Olgegi Faktor Yapist

Boyut Madde Faktor Varyans KMO |Bartlett Sig.
Yiik Degeri (Toplam=76,439)

Al ,672

A2 742 57,910
1.Faktor: A3 ,839
Algilanan Giivenilirlik Ad ,753
Ab 74

A6 1604 ,924 0,000

2.Faktor: A7 , 796 10,304
Algilanan Fayda A8 ,864
3. Faktor: A9 ,849

Algilanan Etki A10 ,846 8,225
All ,790

Tablo 3.32’de goriildiigi iizere, caligmaya dahil olan katilimcilarin verilerine
gore, videodaki iirlin igerigine yonelik algi 6l¢egi ile ilgili agimlayici faktor analizi
sonucunda 14 ifadeden ti¢li analiz dis1 birakilip 11 ifadeye gore 3 faktor (bilesen) s6z
konusudur. Analiz sonucunda 1.faktor, varyansin %57,910’unu; 2.faktor
%10,304’{ind, 3.faktor ise %8,225 agiklamaktadir. Belirlenen bu faktorlerin varyansa
yaptiklar1 toplam katkinin %76,439 oldugu goriilmektedir. Cok faktorlii desenlerde,
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aciklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi yeterli olarak kabul edilebilir
(Cokluk ve ark, 2012: 245).

3.2.2.5. Regresyon Analizine Ait Bulgular

Faktor analizinden sonra videodaki iiriin icerigine yonelik alg1 boyutlarinin ve
tutumun ve YouTubera yo6nelik algi ve tutumun katilimcilarin davranissal niyetlerini
ne derece etkiledigini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizleri uygulanmistir.
Tablo 3.33’te gosterilen videodaki {iriin icerigine yonelik algi boyutlari ile ilgili
verilerin analiz sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3.33. Katilimcilari Videodaki Uriin Icerigine Yonelik Algi Boyutlarinin Davranissal
Niyetlerine Etkisi

Boyutlar B Std. Hata Beta t P
Sabit 745 ,197 3,775 ,000
Videodaki Uriin
[gerigine Yonelik ,181 ,071 ,191 2,552 ,011

|Algilanan Giivenilirlik

1 |Videodaki Uriin

icerigine Yonelik -,082 ,080 -,085 -1,022 ,308
|Algilanan Fayda

Videodaki Uriin

icerigine Yonelik 174 ,061 ,186 2,863 ,005
Algilanan Etki

[Videodaki Uriin 152 081 158 1,875 062
I¢erigine Kars1 Tutum

YouTubera Yonelik Algl 174 ,082 ,170 2,134 ,034
'YouTubera Kars: Tutum 173 ,057 ,201 3,035 ,003

R?= 458 F=236,083 p=0,000

Coklu regresyon analiz sonucunda arastirmaya katilanlara ait verilerle ilgili
modelin olduk¢a anlamli oldugu goriilmistir (F=36,083, p=0,000, R®=0,458).
Modeldeki bagimsiz degiskenler olan algilanan giivenilirlik (f=,191; p<0,05),
algilanan etki (B=,186; p<0,01), YouTubera yonelik algt (B=,170; p<0,05),
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YouTubera kars1 tutum (f=,201; p<0,01) katilimcilarin davranigsal niyeti lizerinde
anlaml ve pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira katilimcilarin
davranigsal niyeti, daha ¢ok YouTubera karsi tutum degiskeninden etkilenmektedir.
Bu bulgulara goére H1, H3, H5, H6 hipotezleri kabul edilmistir (p<0,05). Algilanan
fayda (p=,-082; p>0,05) ve videodaki iiriin igerigine kars1 tutum (B=,152; p>0,05)
degiskenlerinin katilimcilarin davranigsal niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigi tespit edilmistir. Bu bulgulara gére H2 ve H4 hipotezleri reddedilmistir
(p>0,05). Ayrica bagimsiz degiskenlerin davranigsal niyet degiskeninin varyansinin

%¢45,8’1ni acikladig1 belirlenmistir.

Bu sonuglara gore Konya’daki YouTube kullanicilarinin davranigsal
niyetlerinin gosterilen videodaki iirlin icerigini glivenilirli ve etkili olarak algilayip
algilamadiklarinin yan sira YouTubera yonelik algilarima ve tutumlarina da bagh

oldugu soylenebilmektedir.

3.2.2.6. Bagimsizlik T-Testine Ait Bulgular

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore davranigsal niyetlerinin anlamli bir sekilde
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-Testi

uygulanmigstir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.34’te verilmistir.

Tablo 3.34. Davranissal Niyet ve Cinsiyet: Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonucu

Levene Testi t-Testi
Fakior f P t of P
Davranissal Equal variances assumed ,016 ,899  |-1,943 365 ,053
Niyet
Equal variances not assumed -1,949 | 359,695 |,052

Tablo 3.34’te  katilimcilarin davranigsal niyetleri (t=-1,943, p>0,05) ile
cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig: goriilmiistiir. Bu
testin sonucunda H7 hipotezi reddedilmistir. Katilimcilarin davranigsal niyetleri
bakimindan cinsiyet gruplar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi

tespit edilmistir.
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3.2.2.7. Anova Testi Bulgulan

Katilimcilarin yaslarina gore davranigsal niyetlerinin anlamli bir sekilde
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir
(Tablo 3.35).

Tablo 3.35. Davranigsal Niyet ve Yas: Anova Testi

Faktor F P

Davranigsal Niyet 9,098 ,000

Tablo 3.35’te goriildiigii gibi; yas degiskenine gore davranigsal niyete iliskin
Anova karsilastirmasint  gosteren dagilim incelendiginde; davranissal niyetler
(f=9,098, p<0,01) ile yaslar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
goriilmistiir.  Bu testin sonucunda H8 hipotezi kabul edilmistir. Hangi gruplarin

farklilik gosterdigini 6grenmek igin Tukey testinin sonuglar: incelenmistir.

Tablo 3.36. Davranigsal Niyet ve Yas: Tukey Testi

Faktor Gruplar Sinif Degiskenleri Ortalamalar Farki P
20-23 ,59785* ,000
24-27 ,A4739* ,002
16-19 28-31 63163 000
32 ve uizeri ,84801* ,002
16-19 -,569785* ,000
24-27 -,15046 ,700
20-23 28-31 03378 999
32 ve lizeri ,25016 , 791
Davranissal 16-19 -,44739* ,002
Niyet 24-27 20-23 ,15046 ,700
28-31 ,18424 ,618
32 ve lizeri ,40063 ,368
16-19 -,63163* ,000
20-23 -,03378 ,999
28-31 2427 18424 618
32 ve uizeri ,21638 ,879
16-19 -,84801* ,002
32 ve fizeri 20-23 -,25016 ,791
24-27 -,40063 ,368
28-31 -,21638 ,879

Tukey testinin sonucunda yas ile ilgili davranigsal niyetler agisindan 16-19
yas grubu ile 20-23, 24-27, 28-31, 32 ve iizeri yas gruplari arasinda anlamli bir

farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu gruplarin ortalamalar1 Tablo 3.37°de incelenmistir.
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Tablo 3.37. Davramgsal Niyet ve Yas: Tamimlayic Istatistikler

Faktor Gruplar N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
16-19 88 3,83 77 ,082
20-23 97 3,23 ,80 ,081
Davranissal Niyet 24-27 100 3,39 87 ,087
28-31 66 3,20 ,84 ,103
32 ve lizeri 16 2,98 ,82 ,205
Total 367 3,40 ,86 ,048

Yas degiskenine gore katilimcilarin davranigsal niyetlerine iliskin Tukey testi
kargilastirmasin1 gdsteren dagilim incelendiginde; 16-19 yas grubunun, diger yas

gruplarina gore davranigsal niyetleri daha yiiksek ¢ikmustir.

Katilimeilarin egitim diizeylerine goére davranigsal niyetlerinin anlamli bir
sekilde farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla Anova testi
uygulanmustir (Tablo 3.38).

Tablo 3.38. Davranigsal Niyet ve Egitim Diizeyi: Anova Testi

Faktor F P

Davranigsal Niyet 5,093 ,002

Tablo 3.38°de gorildagi gibi; egitim diizeyi ve davramssal niyete iliskin
Anova Karsilastirmasint  gosteren dagilim incelendiginde; davranissal niyetler
(f=5,093, p<0,01) ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklhilhik oldugu gorilmistir. Bu testin sonucunda H9 hipotezi kabul edilmistir.
Hangi gruplarin farklilik gosterdigini 6grenmek igin Tukey testinin sonuglar

incelenmistir.

Tablo 3.39. Davranigsal Niyet ve Egitim Diizeyi: Tukey Testi

Faktor Gruplar Sinif Degiskenleri Ortalamalar Farki P
Lisans ,36816* ,016
Lise Yiksek Lisans ,30990 ,105
Doktora ,63980* ,001
Lise -,36816* ,016
1 Lisans Yiksek Lisans -,05826 ,949
3;‘;{:{‘“‘5“ Doktora 27164 277
Lise -,30990 ,105
Yiksek Lisans Lisans ,05826 ,949
Doktora ,32991 174
Lise -,63980* ,001
Doktora Lisans -,27164 277
Yiksek Lisans -,32991 174
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Tukey testinin sonucunda lise grubu ile lisans ve doktora gruplari arasinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu gruplarin ortalamalar1 Tablo 3.40°ta

incelenmistir.

Tablo 3.40. Davramgsal Niyet ve Egitim Diizeyi: Tanimlayici Istatistikler

Faktor Gruplar N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Lise 64 3,72 ,81 ,101
Lisans 169 3,35 ,83 ,064
Davranigsal Niyet Yiiksek Lisans 96 3,41 ,87 ,088
Doktora 38 3,08 ,87 141
Total 367 3,40 ,86 ,045

Egitim diizeyi degiskenine gore katilimcilarin davranigsal niyetlerine iliskin
Tukey testi karsilastirmasini gosteren dagilim incelendiginde; lise grubunun, lisans

ve doktora gruplarina gore davranigsal niyetleri daha yiiksek ¢ikmustir.

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore davranigsal niyetlerinin farklilik gosterip

gostermedigini tespit etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir (Tablo 3.41).

Tablo 3.41. Davranigsal Niyet ve Gelir Diizeyi: Anova Testi

Faktor F P

Davranigsal Niyet 1,391 ,245

Tablo 3.41°de goriildiigii gibi; egitim dizeyi degiskenine gore davranigsal
niyete iliskin Anova karsilagtirmasini gosteren dagilim incelendiginde; davranissal
niyetler (f=1,391, p>0,01) ile gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik olmadigi goriilmiistiir. Bu testin sonucunda H10 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.42’de analiz sonuglarina gore aragtirma hipotezlerinin kabul durumu

Ozetlenmistir.
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Hipotezler

Sonug

Hi: Katilimeilarin  videodaki {irlin igeriginin giivenilirli olup
olmadigima yonelik algilarinin davranissal niyetler iizerinde pozitif
etkisi vardir.

Desteklendi

H,: Katilimcilarin videodaki iiriin i¢eriginin faydali olup olmadigina
yonelik algilarinin davranigsal niyetler lizerinde pozitif etkisi vardir.

Desteklenmedi

Hs: Katilimcilarin videodaki iiriin igeriginin etkili olup olmadigina
yonelik algilarinin davranigsal niyetler iizerinde pozitif etkisi vardir.

Desteklendi

H,: Katilimeilarin  videodaki {iiriin igerigine karst tutumlarinin
davranigsal niyetler iizerinde pozitif etkisi vardir.

Desteklenmedi

tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: Katilimeilarin YouTubere yonelik algilarinin davranissal niyetler | Desteklendi
tizerinde pozitif etkisi vardir.
He: Katilimcilarin YouTubere karsi tutumlarinin davranissal niyetler | Desteklendi

farklilasmaktadir.

H7: Davramigsal niyet bakimindan cinsiyet gruplarina gore |Desteklenmedi
farklilagsmaktadir.
Hg: Davramigsal niyet bakimindan yas gruplarma gore | Desteklendi
farklilasmaktadir.
Ho: Davranigsal niyet bakimindan egitim diizeyi gruplarima gore | Desteklendi

Hio: Davranigsal niyet bakimindan gelir diizeyi gruplarina gore
farklilasmaktadir.

Desteklenmedi
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SONUC

YouTube, insanlarin hem video igeriginin iireticisi hem de video igeriginin
tiikketicisi olabildigi bir platformdur. Video igerik iireticisi olarak basariya ulasan
YouTuberlar oOzellikle geng tiiketiciler i¢in referans grubu haline gelmesi ile
firmalarin dikkatlerini ¢ekmektedirler. Firmalarin YouTuberlar ile yaptiklari isbirligi,

firma ve tiiketici arasindaki iletisimin yeni bir seklini yaratmaktadir.

O’Neil-Hart ve Blumenstein (2016), Sudha ve Sheena (2017) tarafindan
yapilan ¢alismalarin sonuglarina gore, katilimcilarin ¢ogunlugu geleneksel medya ve
tinliilerden ziyade en sevdikleri YouTuberlarin tavsiyelerine dayanarak satin alma
kararlar1 alacagmi belirtmistir. T6ttorod Network (2016)4in Isveg’te yapilan
arastirmasina gore, 15-17 yas arasindaki katilimcilarin %69'u ve 31-35 yas arasi
katilimeilarin %54'i YouTuberlarin, satin alma davraniglarint TV reklamlarindan
daha fazla etkiledigini belirtmislerdir. Reklam igerigini izleyen 15-35 yas arasi
katilimcilarinin = %72'si, videoda sunulan hizmet ve iriin ile ilgilendiklerini
sOylemiglerdir. Katilimcilarin %37'si ebeveynlerinden {irlinii veya hizmeti satin
almasini istediklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin %64'i videolarda farkli {iriin ve
hizmetlerin yer almasinin faydali oldugunu sOylemiglerdir

(https://troot.network/en/surveyl/).

Mevcut calismanin igerik analizinin sonucunda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
tiim YouTube kanallari arasinda 1.sirada yer alan ve 2018 yilinda “En Iyi YouTuber”
odiliinti alan Orkun Isitmak’in kanalina 1 Eyliil 2017°den itibaren 18 Nisan 2019’a
kadar yiiklenen 160 videonun %48,13’1 ¢esitli firmalarin, markalarin, iiriinlerin ya
da hizmetlerin reklam ve tanitimini igerdigi, bir videonun ortalama izlenim sayis1 ise
3.184.647 oldugu belirlenmistir
(https://www.boomsocial.com/Youtube/UlkeSektor/turkey/tumu).  Belirtilen — siire
araliginda en popiiler 25 videonun incelenmesinin sonucunda reklam igeren
videolarinin baska videolar ile ayni sekilde popiiler oldugu tespit edilmistir. Bu
durum, firmalarin s6z konusu YouTuber ile isbirligi kapsaminda kanaldaki icerige
reklam ya da {riin tamtimmi dahil ederek genis bir kitleye ulasabildiklerini

gostermektedir.


https://troot.network/en/survey/
https://www.boomsocial.com/Youtube/UlkeSektor/turkey/tumu
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Aragtirma i¢in segilen “Amerika'da Yeni Iphone X'1 Denedim!” adh
videosuna yonelik yorumlarin dagilimi incelendiginde yorumlarin %42,7’si
videodaki iiriin igerigi ile ilgili oldugu belirlenmistir. Uriine olan ilgi, merak,
memnuniyet, begenme, istek ile ilgili yorumlarin sayis1 diger yorumlara gore daha
¢ok oldugundan ve video esnasinda iirlinii kazanabilmek igin yapilan cekilige
izleyicilerin yogun bir sekilde katilimi saglandigindan dolayr YouTuberin video
igeriklerine reklam ya da iiriin bilgisinin dahil edilmesi, genis bir kitleye iiriinle ilgili
bilgi verme, tanitma, tesvik etme gibi firsatlar1 verdigini s6ylemek miimkiindiir.
Bunun yani sira izleyicilerin ilgili iirtin ya da gekilis ile ilgili sorular igeren ¢esitli
yorumlar biraktigi, ancak cogunlugunun YouTuber tarafindan cevapsiz kaldigi tespit
edilmistir. Mutlu ve Bazarci (2017) tarafindan yapilan calismada da ayni sekilde
sorularin ya cevaplanmadig1 ya da ilgili sorulara diger kullanicilar tarafindan cevap
verildigi belirlenmistir. Firmalar, YouTuber ile yapilan isbirliginin basarili
olabilmesi i¢in YouTuber ve videolarini izleyen katilimcilar arasindaki etkilisimin

stirdliriilmesine dikkat etmeleri gerekmektedir.

Anket c¢aligmasi kapsaminda katilimcilarin ¢ogunlugu (%68,1) Orkun
Isitmak’in videolarint 6nceden izledigini belirtmistir. S6z konusu YouTuberin
videolarin1 daha oOnce izledigini belirten 250 kisinin %44,8’1 bu YouTuberin
videolarini nadiren izledigini belirtirken, %38’i bazen izledigini belirtmistir. Bunun
yani sira 250 kisinin %27,6’s1 so6z konusu YouTuberin videolarini begendiklerini

belirtmislerdir.

YouTube kullanma sikligina bakildiginda katilimcilar arasinda cinsiyete gore
biiyiik bir farklilik olmadigi, ancak 16-19, 20-23 ve 24-27 yas araliklarindaki, lisans
ogrencileri olan, ailelerinin aylik ortalama geliri 2001-4000 TL ve 4001-6000 TL
araliklarinda olan katilimcilar YouTube’u daha ¢ok kullandigi tespit edilmistir.
Orkun Isitmak’mn videolarini1 daha 6nce izleyip izlemedikleri bakimindan cinsiyetler
arasinda biiyiikk bir farkliigin olmadigr goriilmistir. Fakat baska demografik
ozelliklere gore farklilik s6z konusudur. YouTuberin videolarmi daha once
izleyenlerin arasinda 16-19 ve 20-23 yas araliklarindaki, lisans Ogrencileri olan,
4001-6000 TL ve 2001-4000 TL araliklarindaki gelire sahip katilimcilarin daha ¢ok

oldugu belirlenmistir. Ayrica YouTubern iirettigi igeriklerle ilgili begenme, yorum
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yapma, paylasma gibi herhangi bir etkilesimde bulunmus katilimcilarin arasinda
daha ¢ok kadinlar, 16-19 yas aralifindakiler, lisans 6grencileri ve 4001-6000 TL

araligindaki gelire sahip katilimcilar yer almaktadir.

Katilimeilarin davranigsal niyetleri bakimindan cinsiyet gruplarinin yani sira
gelir gruplar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir.
Ancak 16-19 yas grubunun davranigsal niyetleri baska grup katilimcilara kiyasla
daha yiiksek c¢cikmistir. Egitim diizeyine gore gruplar kiyaslandirildiginda ise lise
grubunun davranigsal niyetlerinin, lisans ve doktora gruplarina gore daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Yani tiiketicilerin egitim seviyesi arttikca davranigsal niyetleri
azaldigi s6z konusudur. Bunlarin muhtemelen sebebi, YouTuberin daha geng
bireylerin bakis acilarin1 daha kolay etkileyebilmesi ve referans olabilmesidir.
Firmalar, s6z konusu YouTuber ile isbirligi yaparken hedef kitlelerini dogru bir

sekilde belirleyebilmek i¢in bu bilgileri g6z 6niinde bulundurabilirler.

Denton (2019)’un gilizellik iirlinleri tizerinde yapilan ¢alismasi, YouTuberlar
gibi referans gruplarin, genc tiiketicilerin giizellik tirlinleri hakkindaki satin alma
kararlar tlizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Denton, 2019: 21).
Emirza (2018) ve Eru ve ark. (2018) tarafindan yapilan galismalarda takipgilerin
YouTuberla ilgili itibar, imaj, ¢ekicilik gibi algilarinin online satin alma niyetleri
tizerinde anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Ku ve ark (2019) ¢aligmasina gore,
Internet iinliilerinin imaj1 gergeklestirelecek olan reklam kampanyast igin ¢ok énemli
bir faktordiir. (Ku ve ark, 2019: 274). Gozegir (2017)’in ¢alismasinin sonuglarina
gore ise tiiketiciler, satin alacaklar1 {irlin ve hizmetlerde karsilasacaklar1 riskleri
azaltmak i¢in giivenilir bulduklari online kaynaklara inanmaktadirlar. Genel olarak,
mevcut aragtirmanin bulgular1 daha 6nce bu alanda yapilan ¢alismalarin sonuglarini
desteklemektedirler. Bu ¢alismanin sonuglarina gore arastirmaya katilan Konya’daki
geng YouTube kullanicilariin gosterilen videodaki {iriin icerigini glivenilirli ve etkili
olarak algilayip algilamadiklar1 onlarin davranigsal niyetlerini pozitif bir sekilde
etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin s6z konusu YouTubera yonelik
algilarmin ve tutumlarinin da davranigsal niyetleri iizerinde etkileri oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin -~ davranigssal niyetleri, daha ¢ok YouTubera Kkarsi

tutumlarindan etkilendigi belirlenmistir. Bundan hareketle, firmalar herhangi bir



154

YouTuberla igbirligi yapmadan once belirlenen hedef kitlenin bu YouTubera karsi

tutumlarin dikkate almalar1 gerekmektedir.

Ayrica katilimcilarin videodaki {iriin igeriginin faydali olup olmadigina
yonelik algilarmin ve bu igerige karsi tutumlarmin davranigsal niyetler tizerinde
pozitif etkisi olmadigi belirlenmistir. Bunun muhtemelen sebebi olarak katilimcilarin
s6z konusu igerikte verilen bilgilerin yeterli diizeyde faydali bulmadiklarini
belirtmek miimkiindiir. Firmalar, YouTuberlarin igeriklerine iirin tanitimini ya da
reklami1 dahil ederken, verilen bilgilerin izleyiciler i¢in yeterli olup olmadigina énem
vermelidirler. Bunun yami sira katilimcilarin firma ve YouTuber arasindaki
isbirliginden farkinda olma ihtimali ve buna karsi tepkilerinin de farklilik

gosterebilmesi dikkate alinmalidir.

YouTuberlarm, 6zellikle geng tiiketicilerin satin alma karar siirecinin artik bir
pargast olmaya bagladigini soylemek miimkiindiir. YouTuberlar tarafindan iiretilen
videolar iriinleri tanitmak i¢in kullanabilen iyi bir pazarlama aracidir. Bu nedenle
hedef kitleleri geng tiiketiciler olan firmalar, YouTuberlar gibi sosyal medyada

takipgilerini etkileyebilen kisilerle isbirligini degerlendirmelidirler.

Mevcut ¢alisma, Konya’da ikamet eden 16 yas ve iizeri YouTube kullanicilar
ile smirlandirilmigtir. Gelecekteki calismalarda 6rneklemin genisletilmesi Onerilir.
Bunun yani sira Tiirkiye’de faaliyet gdsteren bagka YouTuberlarin da ele alinmasi ve
sonuglarin kiyaslanmasi 6nerilmektedir. Ayrica bu konuda YouTube’a yonelik algi
ve tutum, firma ve YouTuber arasindaki isbirlige karsi tutum, reklami yapilan
markaya ya da {irline karsi tutum gibi daha farkli boyutlarin incelenmesi de

Onerilmektedir.
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EKLER
Ek-1. Anket Formu

Sayin Katilimci,

Bu anket formu YouTuberlarin videolarinda yer alan reklamlara yonelik
Tiirkiye’deki geng tiiketicilerinin tepkisini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Bu
ankete verilen cevaplar gizli tutulacak olup, sadece arastirmacilar tarafindan
degerlendirilecektir. Liitfen sorular1 dikkatle okuyup, size en uygun gelen cevabi
isaretleyiniz. Anketi igtenlikle cevaplandiracaginizi umarak simdiden tesekkiir

ederim.
Saygilarimla Kyial Baiturova

Necmettin Erbakan Universitesi

1.YouTube kullanicist misiniz?

Evet  Hayir (Hayr ise, anketi sonlandiriniz)

2.YouTube kullanma sikhigimiz?

2 saatten az 2-5 saat 5-8 saat 8 saatten fazla

Her giin
Haftada 3-4 giin
Ayda 3-4 giin
3-4 ayda bir

3. Asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz?

ifadeler

Kesinlikle
Katilmivorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Videodaki iiriin ile ilgili bilgiler objektiftir

Videodaki tiriin ile ilgili bilgiler glivenilirdir

Videodaki tiriin ile ilgili bilgiler gergektir

Videodaki iiriin ile ilgili bilgiler saglamdir

Videodaki tirtin ile ilgili bilgiler dogrudur

Videodaki iiriin igerigi iyidir
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Videodaki iiriin icerigi degerlidir

Videodaki iiriin icerigi, lirlin bilgisi i¢in uygun bir kaynaktir

Videodaki iiriin icerigi yararlidir

Videodaki iiriin icerigi, lirlin ile ilgili bilgileri saglar

Videodaki iiriin igerigi, lirlin bilgilerine hemen erisilebilmemi
saglar

Video igerigi eglencelidir

Video igerigi hostur

Video igerigi pozitiftir

Videodaki igerigin izlenmesi, giivenilir iiriin bilgilerinin elde
edilmesini saglar

Videodaki igerigin izlenmesi, {iriin ile ilgili faydali bilgiyi
almamu saglar

Videodaki igerigin izlenmesi, lirliniin farkli yonlerini
0grenmeme olanak tanir

Videodaki igerigin izlenmesi, iriin ile ilgili genis bir bilgiyi
almami saglar

Videoda gosterilen iiriinleri denemek isterdim

Gelecekteki aligverislerimde videoda gosterilen iiriinleri satin
almay1 diisiiniiyorum

Videoda aktarilan iiriin bilgilerine dayanarak satin alma kararini
vermeye hazirim

Videoda gordiigiim iiriin arkadaglarima veya aileme tavsiye
edecegim

Videodaki YouTuberin ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum

Videodaki YouTuberin iyi goriiniimlii oldugunu diisiiniiyorum

Videodaki YouTuberin giivenilir birisi oldugunu diisiiniiyorum

Videodaki YouTuberin ilgili konuda bilgili oldugunu
diistiniiyorum

Videodaki YouTuberin ilgili konuda tavsiye verecek kadar
yetenekli oldugunu diisiniiyorum

4.Daha once s6z konusu youtuberin videolarindan birini hi¢ izlemis miydiniz?

Evet Hayir (Evetise, 5.soruya; Hayir ise, 8.soruya yonlendiriniz)



5. Asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz?
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ifadeler

Kesinlikle

Katilmiyorum

g
| e £ =
S| §| E| 25
g 2 o = =
= s = =B
S| 8| B | 8%
gl 2| 2| ¢

Bu YouTubere deger veriyorum

Bu YouTuberi begeniyorum

Bu YouTuberden 6rnek alryorum

6.Ne siklikla s6z konusu YouTuberin videolarini izlersiniz?

Higbir zaman Nadiren Bazen

Cogunlukla

7.S6z konusu YouTuberin iirettigi icerikle ilgili herhangi bir etkinlikte

bulundunuz mu?

Videolarini begenme Videolaria yorum yapma

Videolarini paylasma Bunlardan birkac1

8.Cinsiyetiniz?
Kadin Erkek

9.Yasmiz?
16-19 20-23 24-27 28-31

10.Egitim durumunuz?

Lise Lisans Yiksek Lisans

11.Ailenizin ortalama ayhk geliri?
2000 TL ve alt1 2001-4000TL

32 ve uzeri

Doktora

4001-6000TL

Videolarini indirme

Higbiri

6001 TL ve tuizeri
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