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Uzerine Bir Arastirma

Bu arastirma, etki pazarlamasimin Twitch TV kullanicilarinin satin alma davranislari
tizerindeki etkisini incelemeyi amacglamaktadir. Twitch TV, canli yayimn yapilan bir platform
olup, dzellikle video oyunlariyla iliskili iceriklerin paylasildig1 ve izlendigi bir ortamdir. Bu
calismada, Twitch TV kullanicilarina odaklanilarak, platformun bu kullanicilarin satin alma

tercihleri ve davraniglar tizerindeki etkisi aragtirilmistir.

Arastirmanin veri toplama siireci, ¢evrimici anketler araciligtyla gergeklestirilmistir.
Katilimcilar, cesitli demografik ozelliklere sahip, gen¢ Twitch TV kullanicilar1 arasindan
secilmistir. Anketlerde, katilimcilarin Twitch TV'yi ne siklikla kullandig1, hangi tiir igerikleri
tercih ettigi, platformda etkilesimde bulundugu yayincilar ve satin alma davranislariyla ilgili
sorular yer almistir. Arastirmanin sonuglari, etki pazarlamasi kullaniminin kullanicilarin satin
alma davraniglart lizerinde belirgin bir etkisi oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin
cogunlugu, platformda aktif olarak yayin yapan ve takip ettikleri yayincilarin {iriin veya hizmet
onerileri iizerinde etkili oldugunu belirtmistir. Ayrica, yayincilarin iiriin incelemeleri, 6nerileri

veya sponsorluklari araciligiyla satin alma kararlarini etkiledikleri ortaya ¢ikmastir.

Sonug olarak, etki pazarlamasinin kullanicilarin satin alma davraniglari iizerinde 6nemli
bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Yayincilar aracilifiyla sunulan iiriin veya hizmet
onerileri, platformun etkilesim ve topluluk hissiyatiyla birleserek, kullanicilarin satin alma
tercihlerini etkilemektedir. Bu bulgular, markalarin Twitch TV'de varlik gostererek, geng

tiiketici kitlesini etkileme ve satiglarini artirma potansiyeline sahip olduklarini gostermektedir.

Anahtar Kelimler: Twitch TV, etki pazarlamasi, satin alma davramslar, yayincilik,

oyun yaywmcilig
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Twitch TV Streamers

This research aims to examine the influence of influencer marketing on the purchase
behavior of Twitch TV users. Twitch TV is a live streaming platform where content, especially
related to video games, is shared and watched. This study focuses on Twitch TV users to

investigate the platform's impact on their purchasing preferences and behavior.

The data collection process for the research was conducted through online surveys.
Participants were selected from young Twitch TV wusers with various demographic
characteristics. The surveys included questions about how frequently participants use Twitch
TV, their content preferences, interactions with streamers, and purchasing behavior. The results
of the research indicate a significant impact of influencer marketing on users' purchase
behavior. The majority of participants mentioned that active streamers they follow on the
platform have an influence on their product or service choices. Moreover, it was found that
streamers influence purchasing decisions through product reviews, recommendations, or

sponsorships.

As aresult, it has been concluded that influencer marketing has a significant impact on
users' purchase behavior. Product or service recommendations delivered through streamers,
combined with platform interactions and the sense of community, play a role in influencing
users' purchasing preferences. These findings demonstrate that brands can leverage their
presence on Twitch TV to influence and potentially increase sales among the young consumer

audience.

Keywords: Twitch TV, Influence Marketing, purchase behaviors, broadcasting, game

Streaming
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X
TANIMLAR

Twitch TV: Twitch TV, interaktif canli yayin platformudur. 2011 yilinda kurulmus olan
Twitch, ozellikle video oyunlari, yayincilik, e-spor ve yaratict igerik gibi konular iizerine
odaklanmistir. Twitch, kullanicilarin canli video yayinlar1 yapmasina, bu yayinlar1 izlemesine

ve diger kullanicilarla etkilesimde bulunmasina olanak tanir.

Gamer — Oyuncu: "Gamer" terimi, video oyunlarina diiskiin olan ve diizenli olarak
oyun oynayan kisiyi tamimlar. Bir gamer, video oyunlarini oynamaktan keyif alan, bu aktiviteyi

bir hobi veya zaman gecirme sekli olarak benimseyen kisidir.

Oyun Yaymcihigi: Oyun yayincilifi, video oyunlarini canli olarak yayinlayarak
izleyicilere sunan bir yayincilik tiiriidiir. Oyun yayiecilari, ¢esitli platformlar tizerinde (6rnegin
Twitch, YouTube Gaming, Facebook Gaming) oyun oynarken canli yaynlar yaparlar ve bu

yayinlari internet lizerinden izleyicilerle paylasirlar.

MOBA Oyunlar: MOBA, "Cok Oyunculu Cevrimici Savas Arenasi" (Multiplayer
Online Battle Arena) kelimelerinin kisaltmasidir. MOBA, genellikle takim tabanli bir video

oyunu tiirlinii ifade eder.

FPS Oyunlar: "FPS", "First-Person Shooter" kelimelerinin kisaltmasidir ve bir tiir
video oyununu ifade eder. FPS oyunlari, oyuncunun karakterini birinci sahis perspektifinden
(birinci sahis kamerastyla) kontrol ettigi ve odak noktasinin silah kullanma ve nisan alma

oldugu oyunlardir.

Oyun Tiirleri: Video oyunlar1 birgok farkli tiire ayrilabilir. Iste yaygin olarak bilinen

bazi oyun tiirleri:

1- Aksiyon: Bu tiir oyunlar hizli tempolu oynanisa odaklanir. Hareket, doviis, nisan
alma, platform atlama gibi aksiyon dolu sahneler igerir. Ornekler: Grand Theft Auto
serisi, Assassin's Creed serisi.

2- Macera: Macera oyunlar1 genellikle kesif, bulmaca ¢ézme ve hikdye anlatimina
odaklanir. Oyuncular, karakterlerin etkilesimde bulundugu bir diinyay1 kesfeder ve
genellikle ilerlemek i¢in gorevleri tamamlar. Ornekler: The Legend of Zelda serisi,

Tomb Raider serisi.



3- Rol Yapma (RPG): RPG oyunlari, oyuncularin karakterlerini yonettigi ve
genellikle karakter gelisimi, yetenek agaclari, gorevler ve kesif gibi unsurlarin
bulundugu oyunlardir. Ornekler: The Elder Scrolls serisi, Fallout serisi.

4- Strateji: Strateji oyunlari, oyuncularin zekalarmi kullanarak kaynaklari
yonetmeleri, birlikleri kontrol etmeleri ve diigmanlar1 yenmeleri gereken oyunlardir.
Strateji oyunlar1 genellikle gercek zamanli veya sira tabanli olabilir. Ornekler:
Civilization serisi, StarCraft serisi.

5- Nisancilik (Shooters): Bu tiir oyunlar, oyuncularin hedef alarak diismanlar etkisiz
hale getirmelerini gerektirir. FPS (First-Person Shooter) veya TPS (Third-Person
Shooter) olarak da bilinirler. Ornekler: Call of Duty serisi, Halo serisi.

6- Spor: Spor oyunlari, ger¢ek diinyadaki sporlara dayali olarak oyuncularin takimlari
veya sporculari kontrol ettigi oyunlardir. Ornekler: FIFA serisi, NBA 2K serisi.

7- Yans: Yaris oyunlari, oyuncularin araglari kontrol ettigi ve diger yariscilarla
rekabet ettigi oyunlardir. Araba yarislari, motosiklet yariglari ve karting gibi ¢esitli

tiirleri vardir. Ornekler: Need for Speed serisi, Forza Motorsport serisi.

E-Spor: E-spor (elektronik spor), video oyunlarinin rekabetci bir ortamda profesyonel
diizeyde oynandig1 bir spor dalidir. Oyuncular, bireysel olarak veya takimlar halinde ¢esitli

video oyunlarinda yarisir ve genellikle turnuvalar veya ligler araciligiyla rekabet ederler.

Chat — Sohbet: "Chat" terimi, yazili veya sozlii olarak gergek zamanl iletisimi ifade
eder. Internet ortaminda chat, genellikle kullanicilarin birbiriyle metin tabanli iletisim kurdugu

bir sohbet ortamini anlatir.

Bagis — Donation: "Bagis", bir kisi veya kurulusun, maddi veya manevi olarak bagka

bir kisiye veya kurulusa goniillii olarak verdigi destek veya yardimdir.

Etki Pazarlamasi: Influencerlarin, sosyal medya ve diger dijital platformlar
aracilifiyla, takipgileri lizerinde iiriin veya hizmetler hakkinda etkileyici ve glivenilir igerikler
paylasarak, markalarin iriinlerini veya hizmetlerini tanitarak ve satin almaya yonlendirerek

yapilan pazarlama stratejisidir.



GIRIS

“Etki Pazarlamasinin Satin Alma Davramsina Etkisi: Twitch TV Yaymcilar1 Uzerine
Bir Arastirma” baslikli bu aragtirma, etki pazarlamasi kullaniminin Twitch TV platformu

kullanicilarinin satin alma davranislarina olan etkilerini incelemeyi amaglamaktadir.

Son yillarda, dijital medya platformlart hizla yayginlagsmis ve kullanicilarin internet
tizerinden igerik tiiketim aligkanliklarinda biiyiik degisikliklere neden olmustur. Twitch TV,
canli yayin platformlar1 arasinda 6nemli bir konuma sahip olup 6zellikle oyun igerikleri, e-spor
etkinlikleri ve yayincilar arasindaki etkilesimleriyle bilinmektedir. Bu platform, geng
kullanicilar arasinda biiytik bir popiilarite kazanmaktadir. Hayatin her alanin etkileyen dijital
diinya ve dijitallesen insanliktan nasibini alan spor da artik elektroniklesmistir. Dijitallesen spor

tiiriine, kiiresel capta ‘E-Spor’ ad1 verilmistir.

Bu arastirma, Twitch TV kullanicilarinin satin alma davranislar tizerindeki etkisini
anlamay1 hedeflemektedir. Arastirma siireci, Twitch TV yayincilarin igerik tiirleri, takipgi
kitlesi, etkilesim diizeyleri ve reklam stratejilerini analiz etmek i¢in yapilandirilmig bir anket

ve gozlem yontemi kullanacaktir.

Sosyal medya platformlari, giiniimiizde hatir1 sayilir bir kitle tarafindan takip edilen ve
bliyiik etki giliciine sahip olan "influencer" veya sosyal medya iinliileri olarak adlandirilan
kisilerin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. "Influencer" terimi Tiirkce karsiligr "fenomen" olarak
tanimlanmis (Ozkan, 2018) ve bu ¢alismada fenomenler ¢ok takipgili Twitch TV yayincilari
olacaktir. Coskun (2018)'un belirttigi gibi, sosyal medya ortamlarinda etkili fenomenler, sahip
olduklar1 sosyal medya profilleri araciligiyla bir {iriin, marka veya hizmetle ilgili takipg¢ilerinin
davraniglarini yonlendirme ve etkileme yoluyla onlar1 miisteriye doniistiirme ¢calismalariyla etki

pazarlamasinin kavramini ve temelini olugturmaktadir.

Gilinlimiizde, sosyal medya fenomenleri/¢ok takipcili yayincilar, sahil olduklar1 ¢ok
sayida takipei kitlesi sayesinde markalar ve igletmeler i¢in etkili bir pazarlama araci haline
gelmistir. Fenomenlerin giiclii etkilesimleri ve samimi iletisim tarzlari, takipgileri tizerinde
giiven olusturarak iirlin veya hizmetlere ilgiyi artirir ve satin alma kararlarim etkiler. Bu
nedenle, pek cok sirket, influencer is birlikleriyle marka bilinirligini ve satiglarini artirmay1
hedeflemektedir. Ancak, influencer pazarlamasinin etik ve seffaflik gibi konularda 6nemli
zorluklar1 bulunmaktadir. Reklam ve sponsorluk igeren iceriklerin agik bir sekilde

belirtilmemesi, takipgilere yaniltici bir izlenim birakabilir ve gliven kaybina yol agabilir. Bu



nedenle, influencer ve marka is birliklerinde seffafligin ve dogrulugun 6nemi vurgulanmalidir.
Sonu¢ olarak, sosyal medya fenomenleri/Twitch TV yayincilar1 ya da influencer'lar,
glinlimiizde dijital pazarlamanin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Markalar, dogru
fenomenlerle is birlikleri yaparak hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasabilir ve marka
sadakatini artirabilir. Ancak, etik ve seffaflik ilkelerine uyum saglamak, influencer

pazarlamasinin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir neme sahiptir.

Giiniimiizde teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte, iirlinler ve hizmetler arasindaki
farklar giderek azalmaktadir. Isletmeler, rekabetin yogun oldugu bu ortamda iiriin ve
hizmetlerinin popiilerligini ve satin alinabilirligini artirmak icin ¢esitli reklam stratejileri
uygulamaktadir. Bu stratejilerden biri de reklamlarda {inlii kullanimidir (Apejoye, 2013).
Reklamda iinlii kullanimi, markalarin tiiketicilerin zihninde olumlu tutumlar olusturma ve
iiriin/hizmetlerini daha cekici hale getirme amaciyla siklikla basvurduklar: etkili bir reklam

stratejisidir (Erdogan, 1999).

Gilinlimiizde sosyal medyanin popiilerligi ve tiiketici sayisinin artmasi, isletmeleri aktif
olarak sosyal medya ortamlarinda var olmaya yonlendirmistir. Isletmeler, sosyal medya
platformlariin sundugu karsilikli etkilesim olanaklarindan faydalanarak markalarini daha
genis kitlelere tanitmayr ve miisteri kitlesini artirmayir hedeflemektedir. Sosyal medya,
isletmelere geleneksel reklam ve pazarlama yontemlerini sosyal medya diline uyarlayarak veya

yeni reklamcilik stratejileri gelistirerek etkili bir reklam araci sunmaktadir.

Aktif olarak sosyal medyada yer alan igletmeler, sosyal medyay1 6nemli bir reklam alani
olarak kullanmak icin ¢esitli yontemler gelistirmistir. Bu sayede isletmeler, genis kitlelere
kolayca ulasabilmekte ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmektedir. Sosyal medya platformlari,
isletmelere tiiketicilerle daha dogrudan etkilesim kurma sans1 vererek marka sadakatini artirma

ve miisteri memnuniyetini saglama imkani sunmaktadir.

Bu caligsma, Tiirkiye ve diinya genelinde son yillarda isletmeler ve markalar tarafindan
sikca tercih edilen reklam faaliyetlerinde kullanilan fenomenlerin, tiiketicilerin tutum ve satin
alma davraniglarini etkileyen faktorleri ve etki diizeylerini incelemeyi amaglamaktadir. Bu
calisma, fenomenlerin tiiketiciler lizerindeki etkisinin yani sira kullanilan fenomenlerin tercih
edilme nedenlerini, fenomen se¢imindeki stratejileri ve fenomenlerin markalarin degerleriyle
uyumunu da incelemeyi amaclamaktadir. Bu sayede, isletmelerin fenomen kullaniminda daha

etkili ve basarili olmalarina katki saglanmasi hedeflenmektedir.



Arastirma sonuglari, etki pazarlamasi kullanimimin satin alma kararlar iizerindeki
etkisini ortaya g¢ikaracak ve Twitch TV yaymcilarinin bu platformu nasil kullanarak hedef
kitlelerini  etkileyebileceklerini  gosterecektir. Bu calismanin  bulgulari, pazarlama

profesyonelleri, reklamverenler ve diger ilgilenen paydaslar i¢in dnemli bir kaynak olacaktir.

Twitch TV'nin gengler arasinda popiilerlik kazanmasi ve giderek biiyiimesi, isletmelerin
pazarlama stratejilerini bu platforma yonlendirmelerini gerektirebilir. Etki pazarlamasi
kullaniminin, tiim boyutlartyla satin alma davraniglarina olan etkisinin dogru analiz edilip
dogru anlasilmasi, kiiresel ¢apta biiyiik markalarin, reklamverenlerin ve diger tiim paydaslarin
acisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, bu arastirma, bu yeni ve etkileyici dijital
medya platformunu daha iyi anlamamiza yardimci1 olacak ve isletmelerin geng tiiketicilere nasil
daha etkili bir sekilde ulasabileceklerini belirlemelerine yardimci olacaktir. Ayni zamanda,
calismamizin temel konusu olan e-spor, e-sporcular, oyunlar, oyuncular ve oyun yayncilari,
Twitch TV platformu ve platformu kullanan kullanicilar1 daha iyi anlamamiza olanak sagladigi
gibi, bunun yaninda, bu konular hakkinda sinirli literatire de onemli derecede katkida

bulunacaktir.



BIiRINCi BOLUM
1. SPOR KAVRAMI

‘Spor’ terimi, insanlari, cinsiyetleri, milliyetleri ve dinleri fark etmeksizin sporla
birlestiren evrensel bir kiiltiirlin parcasidir. Cok eski bir terimdir ki neredeyse insanin diinyadaki
varhig kadar eskidir. Insanlik tarihinde ilk spor, savunma ve saldir1 amacli dogaya kars: bir
oliim kalim miicadelesi olarak kabul edilebilir (Fisek, 1980). Insanlar sadece yaban hayat:
tehlikesine kars1 degil, avcilik i¢in de bazi faaliyetlerde bulunmuslardir. Bu faaliyetler sporun

temeli olarak goriilebilir (Yavas, 2005).

Spor teriminin etimolojik kokii eski Fransizca ve Latince dillerinden gelmektedir.
“Desporter” (http://nerdengeliyo.com, 2016), “disportere” veya “deportere” (Atasoy ve Kuter,
2005, s.13) ve “desport” (http://sporakademisi.com, 2016) seklinde agiklanmaktadir. Sirasiyla
“cikar”, “kurtul”, “dagit” ve “gonder”. Ayrica, bir “spor” teriminin ilk kullanimi1 “eglenceli” ve
“rahatlatict” olmustur (Talimciler, 2014). Bunlarla birlikte; orta ¢agda spor kelimesi zevkle
anlamca es degerdi. Rekabet etmeyi, kazanmay1 ve kaybetmeyi kapsayan herhangi bir faaliyet

spor olarak tanimlanmistir (Keten, 1993).

Yirmi bes asirlik bir ge¢gmise sahip olan spor 4 farkli sekilde agiklanabilir. Birincisi,
insanin saldirganhig1 diirtiisiiniin kontrol edilme iddiasidir. Ikincisi, soylularin gocuklarini
terbiye etme hedefidir (M.O. zamanlarda Ingiliz aileleri). Ugiinciisii, hiikiimetin halki kontrol
etme ve egitme politikasidir. Ve son olarak dordiinciisii, oyunun ve oyunun oldugu siirekli bir
miicadeledir. Yarigmalar birlestirilir, kazananlar odiillendirilir ve yetenekli olanlar yapar
(Kilcigil, 1998). Ayrica baska bir tanimda, bireysel veya toplu olarak kendi kural ve
diizenlemeleri ile yapilabilen, zihinsel ve fiziksel yetenekleri gelistiren, egitim ve eglence

saglayan etkinlikler spor olarak adlandirilmaktadir (Aydin, vd., 2007).

1.1. Diinyada Sporun Tarihi

Paleolitik donemde, Fransa'da atletizm ve giires faaliyetleri ile Japonya'da sumo
faaliyetleri hakkinda bulunan ve diinyadaki ilk spor faaliyetleri olarak kabul edilebilecek 17000
yildan daha biiylik kanitlar vardir. Dolayisiyla spor tarithinin insanlik ¢agina esit oldugu
varsayilabilir. Ayrica Libya ve Mogolistan'da bulunan, MO 7000'de Neolitik donemde giires,
okculuk ve ylizmenin bazi spor aktiviteleri oldugunu gdsteren bazi tablolar da bulunmustur

(http://www.wikizero.biz.php, 2019).



Spor tarihi ile ilgili bu tiir kesifler olmasina ragmen, tarihg¢iler genel olarak spor tarihinin
baslangi¢ noktasi konusunda bir fikir birligine varamamaiglardir (McComb, 2004). Bu noktadan
hareketle spor tarihi ile ilgili baz1 kaynaklar spor tarihinin baglangicini antik Yunanistan'daki
olimpiyatlarda kabul etmisti (https://blog.decathlon.com.tr, 2019; http://calgucu.net, 2019). Bir
baska goriise gore de spor tarihi Siimerlerde MO 5000 yillarinda okculuk ile askeri amagli,
Asurlular  atletizm ve  okculukta ise MO 1000 yillarinda  baslamaktadir
(http://bizdosyalar.nevsehir.edu.tr, 2019). Eski ¢aglarda, Asya'da Tiirk, Cin ve Hint kiiltiirleri,
Nil Deltasi'nda Misir, Nil Deltasi'nda Siimer, Mezopotamya'da Asur ve Babil uygarliklari,
Anadolu'da Hititler bu tiir faaliyetleri 06zellikle savas ve savunma amacglhi olarak
gerceklestirmislerdir (http://www.nkfu.com, 2019). Antik ¢agda, farkli kiiltiirlerde bazi spor
aktiviteleri goriilmiistiir. Ornegin; Cin kiiltiiriinde futbolun kokeni sayilabilecek “cuju”
yaratilmig ve jimnastik yapilmis; Persler “polo”yu yaratmis; Mayalar diinyanin ilk top oyunlari
olarak kabul edilen topla oynanan oyunlarin1 bulmus, Romalilar ilk ragbi oyunu icra etmis,
satrang olarak adlandirilabilecek “harpastum” eski Hint ordusu diizenini gdsteren bir ¢esit spor

olarak kabul edilmistir (Gelen, 2019, s.8).

Modern sporlar, orta cagda sanayi devriminden sonra basliyordu. Sanayi devrimi, 17.
yiizyilda Avrupa'da, o donemde insanlarin degisen sosyo-ekonomik yonleri nedeniyle meydana
geldi. Artan niifus ile insanlar daha iyi kosullarda yasamak istedi ve insan hayatindaki
standartlarin yilikselmesi sonunda devrim tetiklendi. Sonu¢ olarak devrim, sadece bilimsel
buluslara neden olmakla kalmamus, insanin her seyini degistirmistir. insanoglu yeni topraklar
kesfetmeye baslams, liretim sekilleri el yapimi veya ev yapimi olandan mekanik ve makineli
tipe doniismiistiir. Fabrika sistemi olarak adlandirilan ve Ingiltere, Ispanya gibi en biiyiik
Avrupa tilkelerinin ¢ogunu eskisinden daha zengin ve gii¢lii hale getirdi. Tarimdan fabrikaya
farklilasan gelir tiirleri, ¢ift¢iyi isciye ya da isverene doniistiirmiistiir (Kiigiikkalay, 1997,
TUHIS, 2000).

Her seyi degistiren sanayi devrimi, toplumsal yasami da degistirmistir. Calisanlara
yogun ¢alisma saatlerini getirdi. Bir siire sonra Avrupa'da ¢alisma ve dinlenme zamanina karar
vermek bir zorunluluktu. Bunun i¢in Avrupa iilkeleri bir araya gelerek ¢alisma takvimini kabul
eden bir karar aldilar. Daha sonra 19. yiizyilin sonlarinda is¢iler yeni ortaya ¢ikan zamanlarini
spor yoluyla bos zaman etkinliklerinde gecirme sansi bulmustur (Sahin ve Tungkol, 2010).
Ayrica, isciler yeni mal ve hizmetleri eskisinden daha hizli ve daha ucuza kolayca elde

edebiliyorlardi ¢linkii daha fazla kazandilar, boylece daha fazla etkilesime girdiler ve daha fazla



harcama firsat1 buldular. Boylece yasam alanlarini kirsaldan kentsele ¢evirdiler. Yeni kentsel
mekanlar yeni spor aktivitelerini beraberinde getirmis ve yeni spor aktiviteleri oyunlar i¢in
kurallara ihtiya¢c duymustur. Ayrica, modern spor tarihinin baslangici olarak kabul edilebilecek
sporda ilk resmi kurumlardan biri olarak Londra'da Futbol Federasyonu'nun kurulmasiyla
sonuglanan devrim sonrasi bazi okullar ve tiniversiteler spor yoluyla birbirleriyle yarigmislardir
(Perry, 2011). Aynit zamanda modern Olimpiyat Oyunlarmin ve Uluslararasi Olimpiyat
Komitesi'nin kurucusu olan Fransiz asilzade Baron Pierre de Coubertin, akredite olan tiim
ilkelerin  katilimiyla 4 yilda bir yapilan ilk modern Olimpiyatlar1 olusturmustur
(https://www.haberturk.com, 2016). Sanayi Devrimi Oncesi; Avrupa'da Golf, Kriket ve futbola
benzer bir oyun oynanmaktadir (https://www.topendsports.com, 2019). Daha sonra gelisen
firsatlar baglaminda insanlar spora daha fazla zaman ayirmaya baslamislar ve sporu rastgele
degil, belirli terim ve kurallarla yapma ihtiyaci hissetmislerdir. Bu nedenle modern olimpiyatlar
veya Ingiltere Futbol Federasyonu gibi organizasyonlar ortaya ¢ikmustir. I1k yat kupast ABD'de
yapildi, Kanada'da ilk hokey magi oynandi, Ingiltere'de ilk Golf turnuvasi yapilds,
Avustralya'da ilk at yarisi yapildi, ABD'de ilk Amerikan futbolu oynandi, ilk tenis maci
Ingiltere ve Avustralya iilkeleri rasainda oynandi. Basketbolun temeli ABD’de atild1 (Polsson,
http://worldtimeline.info, 2019). Biitiin bu evreler sirasiyla sporun gelisimine ve tarihine 6nemli

ornekleridir.

1.2. Tiirkiye’de Sporun Tarihi

“Tiirk Spor Tarihi” adl1 Tiirkge ders kitabina gore; Ttirk kiiltiirtinde spor, Orta Dogu'daki
ilk Tiirk yerlesim bolgelerinin cografi kosullar1 nedeniyle (M.O.) giires, neredeyse Tiirklerin
hayat1 kadar eski olan Tiirk kiiltiiriinde eski sporun bir bagka 6rnegidir. Kayak, kosu, futbol tiirii
(Kurt vd., 2017) ve cirit (http://blogkalemimden.blogspot.com, 2017) eski Tiirk kiiltiirtindeki
diger spor aktiviteleridir. Ayrica geleneksel giiresler (serbest veya yagli giiresler dahil),
okculuk, binicilik, cirit ve at yaris1 gibi binicilik sporlar1 Tiirk kiiltiiriiniin geleneksel sporlartydi
(Giiven, 1999). Daha sonra ister gocebe hayat ister toplumda konut olsun, spor biitiin Tiirk
devletlerinde temel faaliyetlerden biri olmustur. Ornegin, Anadolu'da bulunan bir Tiirk
imparatorluklarindan Selguklular, stratejik diistinmeyi 6grendikleri i¢in viicudu ¢alistirmak ve
daha saglikli olmak icin avcilik, top oyunlari, cirit ve satrang¢ lizerine yogunlasmislardir.
Selcuklulardan sonra da Osmanli Devleti, okculuk, binicilik ve giires gibi sporlarla ilgili harp

talim faaliyetlerine agirlik vermistir (Dever ve Islam, 2015).



Tiirkiye Cumbhuriyetinin ilanindan sonra spor bir devlet politikas1 haline gelmis
(Cansgen, 2015) ve sadece geleneksel sporlar degil, modern spor dallarina da girilmistir (Toros,
http://www.academia.edu, 2015). 1924'te  olimpiyatlar i¢in altin basma 7,1
(http://bigpara.hurriyet.com.tr, 2015) grama denk gelen toplam 6700 altina denk gelen 67.000
Tiirk liras1 biitge kabul edildi. Boylece gen¢ Tiirkiye Cumhuriyeti, cumhuriyetin ilanindan
sadece bir yil sonra Paris Olimpiyat Oyunlari'nda temsil edilmis oldu (Giires,
http://www.aydindenge.com.tr, 2013). 1926 yilinda ilk kadin atlet kosmus, 1936 yilinda Tiirk
Spor Kurumu ag¢ilmis ve 1959 yilinda Tirkiye Milli Profesyonel Ligi ad1 altinda profesyonel
futbol baslamistir (Yildirim, 2018). Tiirkiye'nin en biiyiik {i¢ futbol kuliibii Besiktas JK,
Galatasaray ve Fenerbahge sirastyla 1903, 1905 ve 1907'de kurulmustu ve ulusal lig agilmadan
cok onceydi (https://www.takvim.com.tr, 2010). Tiirk spor tarihi birka¢ doneme ayrilmistir.
Bunlardan ilki, spor localarini igeren 1903 &ncesidir. Ikincisi ise 1903-1922 yillar1 aras1 olup,
sadece futbolu kapsayan ve sadece Istanbul'da faaliyet gostermektedir. Ugiinciisii, egitim
ittifakini iceren 1922 ve 1936 yillar1 arasidir. Dordiinciisii ise Tiirk Spor Cemiyeti'nin kurulus
donemi olan 1936-1938 arasidir. Besinci asama, Beden Egitimi Kurulu'nun kurulmasina izin
veren 3530 say1lt kanunun donemi olan 1938 ve 1986 yillar1 arasidir. Sonuncusu ise 1986 tarihli
3289 sayili kanun donemidir (Serarslan, 2006). 1963 yilindan itibaren sporun yayginlastirilmasi
ve topluma sevdirilmesi amaglandigindan spor, 5 yillik kalkinma planlarinin konusu olmustur
(Zorba, 2004). 2016 y1l1 itibari ile federasyonu olan spor branslari isim sirasina gore; okculuk,
atletizm, otomobil sporlari, badminton, basketbol, bilardo, bocce, bowling, boks, koprii, kano
ve rafting, bisiklet, dart, eskrim, futbol, golf, ¢cim hokeyi, jimnastik, hentbol, binicilik, buz
hokeyi, buz paten kaymak, judo, karate kickboks, modern pentatlon, motosiklet, dagcilik, muay
thai, oryantiring, kiirek, ragbi, yelken, atig, kayak yapma, kizak, ylizme, masa tenisi, tekvando,
tenis, triatlon, sualti sporlari, voleybol, su topu, halter, gires ve wushu”
(https://www.bursasporx.com, 2018). Bununla birlikte, Tiirkiye'de glinlimiizde en popiiler spor
futbol, takim sporlarinda en basarili brans kadin voleybolu (http://www.wikizeroo.net, 2018)
ve Olimpiyat Oyunlarinda giirestir (https://www.sporx.com, 2016).

1.2. E-SPOR KAVRAMI, TANIMI VE GELIiSiMi

E-spor, diger bir deyisle “Elektronik Spor”, profesyonel ve amatdr oyuncular, rakipler
gibi geleneksel sporun genel igeriklerini (etkinlikler, oyunlar, maclar, sponsorlar, menajerler
vb.) c¢ogunlukla igeren yeni bir spor tiirii (https://www.purplepan.com, 2019) olarak

tanimlanmaktadir (D.Pizzo ve digerleri, 2018, s.108). E-spor, “sporun temel ve oncelikli



hedeflerinin dijital veya bilgisayarli cercevelerle yonetilebildigi bir spor tiiri” olarak da
tanimlanmaktadir (Hamari ve Sjoblom, 2017, s.213). E-sporun bir diger tanimi ise profesyonel
liglerde ve turnuvalarda akredite takimlarin yer aldigi bilgisayar ve konsollarda lisansh
oyuncular tarafindan oynanan yeni bir spordur (https://digitalage.com.tr, 2017). Ayrica E-spor,
bireysel ve takim rekabetine agik olmasi1 nedeniyle 6zellikle geng neslin tercih ettigi dijital ve
sanal ortamin kolay erigimi sayesinde tiim diinyada oynanabilen yeni nesil bir spor olarak
tanimlanmaktadir (https:/ /webrazzi.com, 2016). Ayrica 5 farkli kitadan 46 {ilkenin iiye oldugu
Uluslararas1 e-Spor Federasyonu'na (IeSF) gore; E-spor, sporculara genel kabul gdérmiis
kurallar ¢ercevesinde fiziksel ve zihinsel yetenekler de dahil olmak {izere yarisma olanagi
saglayan bir spor olarak tanimlanmaktadir. E-spor, video oyunlarinin yarigmasini igeren

organize turnuvalardir (Jenny vd., 2017).

E-sporun temel argiimani, “E-spor, e-Spor, Esports, e-spor ve eSports” olarak farkli
tirlerde yazildig1 icin E-spor'un telaffuzu ile ilgilidir. Tiirkiye E-spor Federasyonu olan
TESFED, E-spor kelimesini kullanmaktadir (Tiirkiye E-Spor Federasyonu, 2019). Bu,
Tiirkiye'deki tek resmi kullanimdir. Ote yandan IeSF, kelimeyi E-spor yerine e-Spor olarak
kullanmay1 tercih ediyor (Uluslararasi e-Spor Federasyonu, 2019). Diger alternatifler ise E-spor
profesyonelleri, takipgileri, hayranlari, seyircileri ve genel olarak E-sporun diger boliimleri
tarafindan tercih edilen Esport ve eSport'tur. E-spor kelimesinin kullaniminda akademik agidan
da farkliliklar bulunmaktadir. Bazi makalelerde “eSport” olarak kullanilmaktadir (Hallmann ve
Giel, 2018; Parshakov ve Zavertiaeva, 2015; Cunningham ve digerleri, 2018), bazilarinda
“esport” tercih edildi (Masso ve digerleri, 2010; Heaven, 2014; Keiper ve digerleri, 2017) ve
bazilarinda ise “Esport” kullanildi (Banyai ve digerleri, 2019; Kane ve Spradley, 2017). Ayrica
giiniimiizde tartisilan bir diger konu da E-spor'un bir "spor" olup olmadigidir. 1979 yilinda spor
tutumlarini yayinlamak i¢in kurulan iinlii spor kanali ESPN'in baskan1 olan John Skipper, “E-
spor bir spor degil, sadece bir meydan okumadir” dedi. Ote yandan IeSF, E-spor'u sadece bir
spor olarak tanimlamakla kalmadi, ayn1 zamanda 2024'te Paris'te yapilacak Olimpiyat
Oyunlari'na da eklenmesini istiyor (https://wmaraci.com, 2018). Ayrica [eSF yaptig1 bircok
calisma ile e-sporu bir spor olarak yapmak ve olimpiyatlara kabul ettirmek igin g¢aba
gostermektedir. Ornegin, 2016 yilinda IeSF tarafindan Uluslararasi Olimpiyat Komitesi'ne
(IOC) E-sporun Olimpiyat Oyunlarina eklenmesinin kabulii i¢in resmi bir mektup gonderildi.
Ayrica Asya Olimpiyat Komitesi, 2017 yilinda Cin'de 2022 yilinda diizenlenecek Asya
Oyunlari'na e-sporun bir spor olarak kabul edildigini agiklamistir (Ugiinciioglu ve Cakir, 2017).



Bir¢ok goriise gore E-spor, geleneksel sporlarla karsilastirildiginda bile bir spordur. E-
sporu geleneksel sporlardan farkli kilan tek sey bilgisayarda yapilmasi ve ¢evrim ici veya
cevrim dis1 gibi detaylara sahip olmasidir. Diger yandan her sporda oldugu gibi oyuncularin

zekaya, tecriibeye ve ¢abaya ihtiyaci vardir (Aydinoglu, https://www.paradurumu.com, 2018).

Akademik bakis acisina gore, E-spor'un heniiz ac¢ik ve kesin bir ortak onayli tanimi
yoktur. Bununla birlikte, bir spor aktivite arenasinda veri ve teknolojik kanallarin kisisel
fiziksel ve entelektiiel yeteneklerini kullanmak, siirdiirmek ve gelistirmek e-spor olarak

tanimlanabilir (Wagner, 2006).

E-sporun yasi, tarihi, baslangi¢c noktasi oldukca eskidir (Coates ve Parshakov, 2016),
ancak geleneksel spor tarihi ile karsilastirildiginda, E-spor emekleyen bir bebek gibidir. E-spor
bireysel olarak veya bir takim {iyesi olarak (Boyd, https://medium.com, 2018) yapilabilecegi
gibi internet ilizerinden online veya bir turnuva gibi offline olarak da gergeklestirilebilir
(https://blog.airtable.com, 2018). Tarihi kayitlara gore diinyanin ilk E-spor etkinligi olarak
nitelendirilebilecek ilk E-spor turnuvasi 1972 yilinda Stanford Universitesi'nde yapilmistir
(https://esportsforgamers.weebly.com, 2015). Ayrica e-sporun konsollarda oynanan oyunlarin
yardimiyla ortaya ¢iktig1 (70'ler ve 80'lerde Atari) ve bu baglamda sekillendigi sdylenebilir
(http://www.hurriyet.com.tr, 2018). Ancak 2000 yilindan itibaren odilli turnuvalar
(https://dotesports.com, 2015) ve internetin yiikselisi birlikte asil ¢ikis1 yakaladig1 sdylenebilir
(http://www.5mid.com/espor-nedir, 2018). E-Spor 70'li yillardan giintimiize farkli kategorilere
evirildi. Spor Oyunlari, Gergek Zamanli Strateji Oyunlari, Yarig Oyunlar1 vb. tiirlerine gore

cesitlenmekte, farkli kategorilere ayrilmaktadir. (Http://www.wikizero.biz, 2019).

1.2.1. E-Spor Endiistrisi

Video oyunlar1 1970'lerden 6nce ortaya ¢iktig1 i¢in giiniimiizde diinyada milyar dolarlik
bir pazar haline geldi. Pazarin biiyiikliigii 2017 yilinda 104,5 milyar dolara ulagirken, 2021
yilinda 138,4 milyar dolara ulagsmas1 bekleniyor (Gough, https://www.statista.com, 2018).
Bagka bir kaynaga gore, “Mobil, PC ve Konsol Oyunlar1” bilesimi olan Newzoo, 2018 yilinda
137,9 milyar dolar biiytikliige sahipti ve 2021'de 180 milyar dolara ulagacak. Ek olarak, 2018
yil1 itibariyle ilk {i¢ en biiyiik oyun harcamasi Amerika Birlesik Devletleri (ABD), Cin ve
Japonya'da yapildi (Wijman, https://newzoo.com, 2018). Bu ti¢ biiyiik iilkenin toplamdaki pay1
yaklasik %63'tiir, bu da 2018'de 80 milyar dolardan fazla anlamina gelmektedir.
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Ustelik oyunlar kendi sirketlerini yarattilar ve yeni bir is kolu olusturdular. Bu agidan
bakildiginda, 2015 yilinin iinlii E-spor oyunlarindan biri olan LOL, PC oyun satislarindan 1,63
milyar dolar gelir elde etti ve bu da oyunu tiim oyun satis tlirlerinde en yiiksek gelirli oyunlar
siralamasinda en {ist siralarda yer almasini sagliyor. Ayrica genel listede ikinci siray1 alan COD,
335 milyon dolar ile konsol oyunlar1 sektdriinde de ilk siray1 aldi. Clash of Clans ise mobil
oyunlarda ilk siray1 alirken, genel listede 1,35 milyar dolarlik gelirle tiglincii sirada yer aldi
(Kiigiik, https://www.dunya.com, 2016). Asagidaki liste bu ekonominin boyutunu

gostermektedir.
Diinyanin En Yiiksek Gelirli Oyunlari:

KONSOL (Play Station, X-Box vb.)

1- Call of Duty: Advanced Warfare :355 Milyon dolar
2- FIFA 15 :332 Milyon dolar
3- Grand Theft Auto V :322 Milyon dolar
4- Destiny :291 Milyon dolar
5- Call of Duty: Black Ops III :224 Milyon dolar

PC (Kisisel Bilgilsayarlar)

1- League of Legends :1.628 Milyon dolar
2- Crossfire :1.110 Milyon dolar
3- Dungeon Fighter Online :1.052 Milyon dolar
4- World of Warcraft :814 Milyon dolar
5- World of Tanks :446 Milyon dolar

MOBIL (Telefonlar, Tabletler, Emiilatorler vb.)

1- Clash of Clans :1.345 Milyon dolar
2- Game of War: Fire Age :799 Milyon dolar
3- Puzzle and Dragons :729 Milyon dolar
4- Candy Crush Saga :682 Milyon dolar
5- MonsterStrike :674 Milyon dolar

Kaynak: (http://webrazzi.com & http://dunya.com, 2016.)
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Bu acidan bakildiginda, E-spor sektdrii, oyunlarin E-sporun ana kaynagi olmasi
nedeniyle her yil neredeyse iki katina ¢ikan, hizla biiyliyen bir sektordiir. E-spor endiistrisi i¢in
en onemli adim 1990'lh yillardan sonra internetin hizli gelisimi olmustur (Snavely, 2014).
Bundan sonra E-spor gelisme ve yayilma firsat1 buldu. Ilk E-spor Ligi 1997 yilinda ABD'de
“Cyberathlete Professional League” adiyla kurulmustur. Sonrasinda hem diinyada hem de
ozellikle Uzak Dogu iilkelerinde e-spora ilgi cok hizli bir sekilde artiyordu. 2017 yilinda yapilan
bir arastirma, E-spor sektoriintin 2019'da 1,23 milyar dolara ulasacagini acikliga kavusturdu

(Yeniova, https://www.ekonomist. com.tr, 2017).

Bagka bir arastirma, E-spor turnuvalarmin sayisinin yildan yila arttigin1 gosterdi.
Arastirma yapilirken 2011 yili turnuva sayist 8.809; 2012 yilinda 18.686 ve 2013 yilinda 33.686
idi. Ayrica 2014 yilinda 47.471 turnuva oldugu tahmin edilmektedir (Sugishita, 2015).

Tiirkiye'de de rakamlar diinyaya benzer sekilde artiyor. Ornegin, dijital oyunlardan elde
edilen gelir 878 milyon dolara ulasti1 ve Tiirkiye en ¢ok kazanan ilk 20 listesine girdi. Ayrica
Tiirkiye, konumunu digerlerinden farklilastiran E-spor konusunda adimlar atiyor. Avrupa'nin
en biiyik oyun alani1 2018 yilinda Istanbul'da acildi (Gaming in Turkey,
https://www.gaminginturkey.com, 2019). Ayrica Bahgesehir Universitesi (BAU) E-spor
Takimi ve {linlil bilgisayarin alt markasi olan ROG (Asus Markasi) tarafindan E-spor sektdriine
nitelikli insan yetistirmeyi hedefleyen diinyanin ilk oyun laboratuvari 2018 yilinda Istanbul'da
kuruldu (https://www.yenisafak.com, 2018). Dolayisiyla yatirimcilarin {izerine yeni yatirimlar
yaptig1 yeni bir ekonomidir. Ornegin Almanya'nin Werder Bremen takiminda forma giyen
Tirkiye Milli Futbol Takimi oyuncularindan Nuri Sahin, Tirkiye'de faaliyet gosteren
Footbolist E-spor takimina yatirim yapti1 (Demirkol, http://www.5mid.com, 2019).

E-spor ekonomisinin tiim bu degiskenleri ve yukaridaki tiim sebeplerden dolay1 E-
sporun paydaslarmin net olarak anlasilmasi gerekmektedir. Bu nedenle, E-spor paydaslari

asagida kapsamli bir sekilde agiklanmistir.

1.2.2. E-Spor Paydaslan

Nielsen E-spor ekosistemine gore olusan sistem; takimlar, oyuncular, ligler, turnuvalar,
etkinlik organizatorleri, yayincilar, taraftarlar, yayincilar, oyun sahipleri ve oyunun kendisi
(Nielsen Report, 2019) ve baz1 aragtirmalarda seyircileri, sponsorlar1 ve takim sahiplerini de

icerdigi ortaya c¢ikti. Bu agidan E-sporun paydaslari oyuncular, seyirciler, taraftarlar,
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kuliipler/takimlar/takim  sahibi sirketler, sponsorlar, medya/yayincilar ve oyunlarin

yaraticilar/sahipleri, organizatorler ve tiiketicilerdir.

1.2.2.1. Tiiketiciler

Shank'a (2009) gore spor endiistrisinin temel amaci seyircilerin, katilimcilarin ve
sponsorlarin tiim ihtiyaglarini kargilamaktir. Ciinkii seyirciler spor miisabakalarindan kazang
elde eden tiiketicilerdir. Ote yandan, yaptiklar1 harcamalar nedeniyle katilimcilar ayn1 zamanda
tiikketicidir. Katilimcilar, spor faaliyetlerine harcadiklar1 zaman ve harcamalar1 nedeniyle
onemli bir degere sahiptir (Shank, 2009, s. 11, 13, 15). Bu a¢idan oyuncular, seyirciler,
taraftarlar, kullipler/takimlar/takim sahibi sirketler, sponsorlar, medya/yayimcilar, oyunlarin
yaraticilari/sahipleri, organizatorler ve yoneticiler gibi E-sporun tim paydaslar1t E-spor

tuketicileri formundadir.

1.2.2.2. Oyuncular

E-spor oyunculari, oyuncular (https://info.jkep.com, 2018), e-sporcular (Kari ve
Karhulahti, 2016), eSport oyunculari (Tassi, https://www.forbes.com, 2013), eSporters
(https://www.feyenoord.nl, 2019), siber sporcular (https://www.gosugamers.net, 2019) veya
sadece oyuncular. E-sporcu olmak, kisaca; oyuncu oynayacagi oyunu se¢meli, bol bol pratik
yapmali, 6zellikle SM'deki topluluklara katilmali, miimkiinse bir takim bulmali ve varsa lisansl

olarak ulusal E-spor federasyonuna bagvurmalidir (Ohanesian, https://info.jkcp.com, 2018).

E-spor oyuncular1 iki gruba ayrilabilir. Biri yerel veya uluslararasi E-spor
Federasyonlar1 tarafindan akredite ve lisansli profesyonel oyuncular, digeri ise her zaman ve

her yerde E-spor oynayan amatorler.

Tiim diinyada E-spor, profesyonel ve amatdr E-spor oyuncularinin ciddi gelirler elde
edebildigi gergekten biiyiik bir ekonomi haline geliyor. Ornegin, Finlandiyali bir E-spor
oyuncusu Jesse Vainikka, 2018'de 2,3 milyon dolar kazandi, ancak asagidaki listede (E-Spor
oyuncularinin genel gelir siralamasi) 7. sirada yer aldi (https://www.esportsearnings.com,

2019).
E-Spor oyuncularinin 2018 yilinda kazanclart:

1- Jesse Vaininka (Finlandiya) :2.3 Milyon dolar
2- Johan Sundstain (Danimarka) :2.29 Milyon dolar
3- Sebastien Debs (Fransa) :2.28 Milyon dolar
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4- Topias Taavitsainen (Finlandiya) :2.25 Milyon dolar
5- Anthan Pham (Avusturalya) :2.24 Milyon dolar

E-Spor oyuncularimin toplam kazanglar1 (2018 y1l1 listesi):

1- Kuro Takhasomi (Almanya) :4.2 Milyon dolar
2- Amer Al-Barkawi (Urdiin) :3.8 Milyon dolar
3- Johan Sundstein (Danimarka) :3.7 Milyon dolar
4- Ivan Ivanoy (Bulgaristan) :3.6 Milyon dolar
5- Lasse Urpalainen (Finlandiya) :3.5 Milyon dolar
6- Sumail Hassan (Pakistan) :3.4 Milyon dolar
7- Jesse Vaininka (Finlandiya) :3.3 Milyon dolar

Kaynak: (http://3webrazzi.com and http://esportsearnings.com, 2018.)

Ayrica oyuncularin sektérdeki 6nemine gore giiniimiizde e-spor oyuncularina transfer
ticreti teklif edilmektedir. ‘Faker’ olarak bilinen ve E-spor sektoriiniin Michael Jordan’1 olarak
bilinen taninmis bir E-spor oyuncusu olan Lee Sang-hyeok, Cin'den 1 milyon dolarlik transfer

teklifi aldi1 (Sivash, http://www.aljazeera.com.tr, 2015).
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Sekil 1: Faker, Lee Sang-hyeok
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Kaynak: https://theathletic.com/3760389/2022/11/04/league-of-legends-worlds-faker/

Tiim bunlara ek olarak, bazi E-spor oyunlar1 gercekten ¢ok sayida oyuncuya sahiptir.
Ornegin, iinlii bir E-spor oyunlarindan biri olan Fortnite, 250 milyon kayitli oyuncuya sahiptir
ve bu oyuncularin 125 milyonu Haziran 2018 ile Mart 2019 arasinda kayitli olup oyunu
oynamistir (Gilbert, https://www.businessinsider.com, 2019), diger bir tinlii E-spor oyunu olan

LoL'de ise 100 milyondan fazla oyuncu bulunuyor (https://digitalage.com.tr, 2017).

Tiirkiye'de Genglik ve Spor Bakanlig1 verilerine gore lisansli E-spor lisansli oyuncu

say1s1 4000'e, amator E-sporcu sayisi ise 60000'e ulasmistir (http://www.milliyet.com.tr, 2017).

1.2.2.3. Seyirciler

L T
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Sekil 2: Seyirciler

Kaynak: https://esportimes.com/tr/espor-endustrisinden-2023-tahminleri/

Seyirciler, E-Spor paydaslariin ilk sirasinda yer almaktadir. Ciinkii seyirci, etkinliklere
katilan, etkinlik ve organizasyonlar takip eden, oyunlar1 ve oyunculari seven ama fanatik
olmayan bir spor seyircisidir. Ote yandan seyirciler, yarattiklar1 ekonomi nedeniyle gercekten

onemlidir.

E-spor izleyicileri ile ilgili yapilan ¢alismalardan biri, 2017 yilinda 200 milyona ulasan

E-spor seyirci sayisinin 320 milyon kisiye ulastigini gdstermistir. Ayrica E-spor seyircilerinin


https://esportimes.com/tr/espor-endustrisinden-2023-tahminleri/
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kisisel harcamalar1 da her gecen giin artmaktadir. 2015'te kisi bas1 2,7 dolar iken 2017'de 5,2
dolar artti. Ayn1 zamanlarda tiim diinyada basketbol izleyici ortalamasinin 15 dolar olmasi, e-
spor harcamalarinin gelecege yonelik potansiyelini sagliyor. Hatta 2020'de pazar 5 milyar
dolara ulasacak (Yeniova, https://www.ekonomist.com.tr, 2017). Bir baska kaynakta ise 2017
yilinda 335 milyona ulasan seyirci sayisinin 2023 yilinda 600 milyon olarak tahmin edildigi
belirtildi (Tran, https://www.businessinsider.com, 2018). Biiyiiyen bir spor oldugu i¢in seyirci
say1s1 yildan yila artt1. Ornegin diinyanin en ¢ok oynanan E-spor oyunu olan LoL 2018 Diinya
Sampiyonasi final mag1 99,6 milyon farkli kisi tarafindan izlendi (http://www.hurriyet.com.tr,

2018).

1.2.2.4. Taraftarlar (Fanlar, Hayranlar)

Taraftar, bir spora bagimli olan kisi olarak tanimlanabilir (Hunt ve digerleri, 1999).
Taraftar, spor izlerken grup kimligine ve duygusal bagliliga 6nem veren kisiler olarak da
tanimlanabilir (Kremer vd., 2012). Diger bir deyisle, sporseverler bir grubun ve oyunun parcast

olma konusunda biiyiik bir egilime sahiptirler (Kafkas M.E., Coban ve Kafkas A.S., 2012).

Bu durumda, Nielsen raporuna gore, E-spor hayranlar1 diizenli olarak biiyiiyor. 13-40
yas aras1 e-sporseverler son bir yil icinde ABD'de %29, Ingiltere'de %34, Fransa'da %34,
Almanya'da %30 ve Japonya'da %39 ile E-sporu takip etmeye baslhiyor. (Lovett, Nielsen
Raporu, 2018, s.6). Ayrica 2018 yilinda tiim diinyada 165 milyona ulasan e-spor taraftar sayisi
(Newzoo raporu, 2018), 2017 yilinda 143 milyondu (Pannekeet, https://newzoo.com, 2018).
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Kaynak:https://www.jaxon.gg/g2-fans-in-malmo-look-forward-to-another-lec-trophy/

Tiirkiye'deki oyun ajansi olan Gaming in Turkey'e gore, 2017 yilinda Tiirkiye'de 4
milyon E-spor taraftar1 bulunmaktadir (Aydemir, https://medium.com, 2018).

1.2.2.5. Kuliipler/Takimlar/Takim Sahibi Sirketler

Diinyadaki e-spor takimlarinin sayist hakkinda genel hatlariyla net bir bilgi
bulunmamakla birlikte, Tiirkiye Spor ve Genglik Bakani'nmin 2018 yili raporuna gore;
Tirkiye'de e-spor takimi sayis1 14000'e ulasti. Ayrica Tiirkiye'de ve diinyada bazi {inli futbol
takimlar1 Besiktas, Galatasaray ve Fenerbahge gibi kendi e-spor takimlarini olusturmaya
baslamistir. Avrupa’daki E-spor takimlari olan futbol takimlari; Shalke 04 (Almanya),
Manchester City (Ingiltere), Sporting Lizbon (Portekiz) ve Paris Saint Germain (Fransa)
(Aydinoglu, https://www.paradurumu.com, 2018). Bu nedenle ABD'de ve diinyada oldukca
tinlii bir basketbol ligi olan NBA takimlarindan Portland Trail Blazers, Cleveland Cavaliers,
Golden State Warriors, Washington Wizards, Indiana Pacers, Memphis Grizzlies, Utah Jazz,
Dallas Mavericks, Milwaukee Bucks, Boston Celtics, Philadelphia 76ers, Detroit Pistons,
Orlando Magic, Sacramento Kings, Miami Heat, Toronto Raptors, New York Knicks gibi bazi
takimlar kendi E-spor takimlarini kurdu ve NBA adiyla yeni bir E-spor ligi duyurdu. NBA 2K
E-spor Ligi 2018 (NBA 2K Esports League, 2017).

Forbes 2018 raporuna gore, Asagidaki listede yer alan E-spor takimlarina sahip en
degerli ilk on sirket arasinda takim sahibi sirketlerden biri olan Cloud9, 310 milyon dolar piyasa

degerine sahip. (Ozanyan ve Settimi, https://www.forbes.com, 2018).
En iyi 10 E-Spor Sirketi (E-Spor takimi)

1- Cloud9
a. Piyasa degeri :310 Milyon dolar
b. Oyuncu sayis1:92
c. Takim sayis1 :11
2- Team SoloMid
a. Piyasa degeri :250 Milyon dolar
b. Oyuncu sayis1:39
c. Takim sayis1 :7
3- Team Liquid
a. Piyasa degeri :200 Milyon dolar


https://www.jaxon.gg/g2-fans-in-malmo-look-forward-to-another-lec-trophy/

b. Oyuncu sayis1:65
c. Takim sayis1 :14

4- Echo Fox
a. Piyasa degeri :150 Milyon dolar
b. Oyuncu sayis1:23
c. Takim sayis1 :8

5- OpTic Gaming
a. Piyasa degeri :130 Milyon dolar
b. Oyuncu sayis1:52
c. Takim sayis1 :6

6- Fnatic
a. Piyasa degeri :120 Milyon dolar
b. Oyuncu sayis1:45
c. Takim sayis1 :11

7- Gen G Esports
a. Piyasa degeri :110 Milyon dolar
b. Oyuncu sayis1:50
c. Takim sayis1 :7

8- G2 Esports
a. Piyasa degeri :105 Milyon dolar
b. Oyuncu sayis1:53
c. Takim sayis1 :11

9- Immortals
a. Piyasa degeri :100 Milyon dolar
b. Oyuncu sayis1:22
c. Takim sayis1 :4

10- Envy Gaming
a. Piyasa degeri :95 Milyon dolar
b. Oyuncu sayis1:22

c. Takim sayist :7

Kaynak: (http://forbes.com, 2018.)
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Ek olarak, 2019 yilina kadar en yiiksek kazanci toplam 28,4 milyon dolar ile kazanan
bir E-spor takimi olan Team Liquid (https://www.esportsearnings.com, 2019), 2017'de en ¢ok

kazanan takim olarak belirlenmistir.
Tirkiye’nin en biiyiik ve basarili E-Spor kuliipleri:

e Besiktas Esports

e 1907 Fenerbahge Espor
e (alatasaray Espor

e Papara SuperMassive

e Galakticos

e Dark Passage eSports Club

- Besiktas Esports

Besiktas Esports, Tiirkiye'nin koklii ve taninmis spor kuliiplerinden biri olan Besiktas'in
2015 yilinda E-spor subesini kurmasiyla ortaya ¢cikmistir. Besiktas Esports, profesyonel League
of Legends takimiyla faaliyet gostermektedir. Besiktas Esports'un kurulusu, Tirkiye'de E-
sporun yayginlagsmasi ve gelismesi agisindan 6nemli bir doniim noktas1 olarak kabul edilir.
Besiktas'in bu adimi, diger biiyiik spor kuliiplerinin de E-spora ilgi duymasini saglamis ve E-
sporun genel kabul gérmesine katkida bulunmustur. Besiktas Esports, profesyonel bir spor

kuliibii tarafindan kurulan ilk E-spor takimi olmasi agisindan da 6nemlidir.

Besiktas Esports, taraftar kitlesiyle de dikkat ¢eken bir takimdir. Besiktas'in futbol ve
basketbol takimlarindaki taraftar tutkusu, E-spor subesine de yansimistir. Besiktas Esports,
genis bir taraftar kitlesiyle desteklenmekte ve taraftarlari tarafindan aktif bir sekilde takip
edilmektedir. Bu da takimin E-spor sahnesindeki etkisini artirmakta ve Tiirk E-sporunun
popiilaritesine katkida bulunmaktadir. Besiktas Esports, kurulusundan bu yana Tiirkiye'de ve
uluslararasi arenada bir¢cok basar1 elde etmistir. Takim, ulusal ve uluslararasi turnuvalarda
onemli dereceler elde ederek Tiirk E-sporunun adin1 duyurmustur. Besiktas Esports, Besiktas
Kuliibii'ntiin  koklii mirasim1  E-spor sahnesine tasiyarak basarili bir sekilde varligim

surdirmektedir.
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Sekil 4: BJK E-Spor

Kaynak: https://technotoday.com.tr/turkiyede-espor-takimlari/

- 1907 Fenerbahce Espor

Sekil 5: FB E-Spor

Kaynak: https://technotoday.com.tr/turkiyede-espor-takimlari/

1907 Fenerbahge Espor, 1907 Fenerbahce Dernegi'nin ¢abalariyla kurulan bir E-spor
takimidir. Takim, League of Legends, FIFA ve Wolfteam gibi oyunlara yonelik ekiplere
sahiptir. 1907 Fenerbahge Espor, giiniimiizde Fenerbahc¢e Spor Kuliibii'nilin bir par¢asi olarak

faaliyet gostermektedir ve Ali Kog'un baskanligi dnciiliigiinde 2016 yilinda kurulmustur. 1907


https://technotoday.com.tr/turkiyede-espor-takimlari/
https://technotoday.com.tr/turkiyede-espor-takimlari/
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Fenerbah¢e Espor, Tiirkiyenin en basarili E-spor kuliiplerinden biridir. Takim, g¢esitli
oyunlarda 6nemli sampiyonluklar elde etmistir. League of Legends takimi, Tiirkiye'deki en tist
diizey profesyonel lig olan TCL'de (Tiirkiye Sampiyonasi Ligi) bir¢ok kez sampiyonluk

yasamistir. Ayrica, uluslararasi turnuvalarda da Tiirkiye'yi basariyla temsil etmiglerdir.
- Galatasaray Espor

Galatasaray Espor 2016 yilinda kurulmustur. Galatasaray Espor, League of Legends ve
Wolfteam'e ek olarak Zula oyununda da bir takima sahiptir. Ancak, takimin performansi
konusunda bazi diizeltmelere ihtiya¢ vardir. Galatasaray Espor, Fenerbahge ve Besiktas gibi
rakip kuliiplerine kiyasla geride kalmistir. 2017 sezonunda Galatasaray Espor, kiime diigmiistiir.

2018 yilinda Sampiyonluk Ligi'ne ylikselme basarisi gosteremeyince takim kapatilmistir.

1.2.2.6. Sponsorlar

Pek cok spor dalinda oldugu gibi E-spor'un da en 6nemli paydaslarindan biri
sponsorlardir. Sponsorlar, son yillarda artan E-spor gelirlerinin ana kaynagi olmustur ve bu
gelir her gecen yil artmaktadir. Sponsorlarin yiikselisinin ana nedenlerinden biri, E-spor taraftar
ve seyirci sayisindaki artistir. Bunedenle, E-spor takimlarina, oyuncularina, organizasyonlarina
ve etkinliklerine yatirim yapan birgok kiiresel ve yerel marka vardir. Ornegin Japonya'nin
global otomobil iireticilerinden Nissan, Kuzey Amerika oyun organizatorleri olan Optic
Gaming ve Faze Clan ile, Japonya'nin iinlii otomobil treticisi Honda ise {nlii E-spor
takimlarindan Team Liquid ile ve {inlii Alman otomobil tireticisi BMW, Cloud9 ile ortaklik
yapiyor (Fitch, https://esportsinsider.com, 2019). Yine diinya markalar1 Coca Cola, Mercedes-
Benz, T-Mobile ve Adidas da etkinliklere, kuliiplere ve oyunculara sponsorluk yapiyor
(Paradise, https://www.forbes.com, 2019). Yerel E-spor liglerinde ve etkinliklerinde, E-sporun

yogun ilgisi nedeniyle bir¢ok firma sponsor olarak giriyor.

Nielsen raporuna (2018) gore, 2016-2017 yillar1 arasinda ¢esitli sektorlerden 610 yerel
ve kiiresel marka E-spora yatirim yaparken, Statista'ya (2017) gore, sponsorlarin kiiresel
harcamalar1 2017'de 517 milyon dolara ulast1 ve 2020'de 1,2 milyar dolara ulasacagi tahmin

ediliyor (Yikgii ve Kaplanoglu, 2018).

Sponsorluklara en giincel 6rnek Riot Games’in diizenledigi, uluslararas1 MSI League of

Legends turnuvasidir. Msi 2023’lin sponsoru diinyaca {inlii Alman ara¢ markas1 Mercedes
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Benz’dir.

Sekil 6: Mercedes - MSI Sponsor

Kaynak:https://www.altchar.com/guides/league-of-legends-how-to-get-msi-2023-
mercedes-chest-aXA1Y1H8wIJ2r

1.2.2.7. Medya ve Yayin

Medya ile i¢ i¢ce olan ve oynamak i¢in sadece bir bilgisayara ihtiya¢ duyan e-spor,
giincel bir spordur ve internetin varligi devamlilig1 i¢in olduk¢a onemlidir. Bir¢ok E-spor
izleyicisi ve hayran1 YouTube, Twitter, Facebook ve Instagram gibi popiiler SM uygulamalarini
takip ederken, E-spor ekosistemi kendi medya aracilarini olusturmustur. Bu nedenle E-spor
miisabakalar1 daha c¢ok internet iizerinden online olarak yayinlanmaktadir ve bunun i¢in en
yaygin olarak en yeni SM platformu olan Twitch kullanilmaktadir. Yayincilarin oyunlar
cevrimigi veya yorumlarla videolarla paylasmasina olanak tanir. 2011 yilinda kurulmus, 2014
yilinda Amazon (Stephenson, https://www.lifewire.com, 2019) tarafindan yaklasik 1 milyar
dolar (Oncii, https://m.borsagundem.com, 2018) satin almmistir. Twitch, ABD'li {inlii bir e-
ticaret sirketi olan ve 315.505 milyon dolarlik marka degeri ile 2019 yilinda tiim diinya
markalarinin en st siralarinda yer aldi (Winter, https://www.ft.com, 2019). Giiniimiizde
Twitch'in aylik tekil kullanici sayis1 yiiz milyonu asmis, bu da yillik bazda ikiye katlandigi
anlamina gelmektedir (Sjoblom ve Hamari, 2017). Twitch o kadar yaygindi ki, 2018 yilinda en

popliler oyunlardan biri olan Fortnite 1,36 milyar saat ve LoL 986 milyon saat izlenirken,
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popliler oyun sahiplerinden Riot Games kanalindan biri 103 milyon saat izlendi (Esports

Viewership).

1.2.2.8. Yapimcilar ve Oyun Sirketleri

Bilgisayarlarin neredeyse kesfinden bu yana insan hayatinda yer alan bilgisayar oyunlari
(video oyunlari); bilgisayar, mobil, konsol gibi farkli bi¢imlere evirilmistir. Bu sayede daha
genis kitlelere hitap eden ve zamanla bir spor formati haline gelen oyunlar 6nemli bir mesele
haline gelmistir. Bu nedenle kendi sektdriinii de olusturan oyun sektorii her y1l daha biiytik bir
ekonomi olma yolunda ilerlemistir. Dolayisiyla 2017 yilinda 121 milyar dolar biiyiikliige sahip
olan oyun ekonomisinin 2021 yilinda 180 milyar dolara ulasmas1 bekleniyor (Newzoo, 2018,
s.14). Sadece oyun {iiretimine degil ayn1 zamanda oyun izlemeye, oyuncular ve seyirciler
arasindaki etkilesime ve dijital pazarlamaya odaklanan oyun iireticileri, bu nedenle, gelirlerinde
yildan yila artis gordiiler. Ayrica Tiirkiye'de oyun sektoriiniin 2017 yilinda 810 milyon dolar
olan geliri 2018 yilinda 853 milyon dolara ulasti (Papug¢iyan, https://webrazzi.com, 2019).

1.2.2.9. Organizatorler ve Yoneticiler

Organizatorler, E-spor ekosisteminin paydaslar1 arasinda sporculari, seyircileri ve
oyunlart bir araya getirme islevini yerine getirir. Yani turnuvalar diizenleyen ve
organizasyonlarindan gelir elde eden kuruluslardir. En popiiler olanlari Electronic Sports
League (ESL) ve Dream Hack ve Major League Gaming (MSL)'dir (Capozzi,
https://www.quora.com, 2018).

Yoneticiler, geleneksel sporlarda oldugu gibi E-sporda da oyuncular1 temsil etme
yetkisine sahiptir. Heniiz kurallarla tam olarak oturmamais bir sisteme sahip olmalarina ragmen,

ontimiizdeki yillarda E-spor ekosisteminde 6nemli bir yere sahip olacaklar.

1.2.3. E-Sporun Pazarlama Karmasi

Bir pazarlamaci icin, bir pazarlama stratejisi olusturmak icin kritik ve temel seylerden
biri, pazarlama karmasini olusturmak ve belirlemektir. Pazarlama karmasi tanimlarindan biri
de yonetilebilir pazarlama bilesenleri olan 4P'lerin iiriin, fiyat, yer ve tutundurma yoluyla hedef
pazarda elde ettigi kazanimlardir (Kotler ve Armstrong, 2006). Bir bagka aciklamada ise sporun
pazarlama karmasinin genel olarak 4P'den olustugu, bunlarin Uriin, Fiyat, Yer ve Promosyon
(Product, Price, Place ve Promotion) oldugu belirtilmektedir (Fullerton, 2007; Pitts ve Stotlar,
2007). Buna ek olarak spor pazarlamasi karmasi, genel pazarlama karmasinin 4P'si ve hizmet

pazarlamasmin 3P'si olan “Insan”, “Siire¢” ve “Fiziksel kanit” olmak iizere toplamindan
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olusmaktadir (Shilbury vd., 2003). Hizmet pazarlamasinda, 4P'ler tim hizmet pazarlama
ozelliklerini kapsamadigindan pazarlama karmasi 7P'lerden olusur. Boylece klasik 4P'ye 3P'ler

eklenir (Zeithaml ve digerleri, 2007).

1.2.4. E-Spor Uriinii

Baslangicta eglence olarak tanimlanan spor {iriinii, daha sonra taraftarlar, medya,
topluluklar ve sirketler olmak iizere dort grubun iligkisi ile tanimlanmasi gereken biiyiik bir
ekonomi haline gelmektedir (Mason, 1999). Ayrica “tiiketiciye fayda saglayan {iriin
Ozelliklerinin saglanmasi” olarak tanimlanmaktadir (Shilbury, Quick ve Westerbeek, 2003,
s.4). Diger bir tanim ise spor iiriiniinii tipik olarak; “Uriin, spor sirketinin sattig1 seydir, zorluk
ise tiiketiciye dogru tirlinii iiretmektir” (Pitts ve Stotlar, 2007, s.180). Spor iiriinii ayn1 zamanda
“sponsorlara, seyircilere ve katilimcilara fayda saglamak amaciyla tasarlanmis bir mal veya
hizmet veya mal ve hizmet kombinasyonu olarak da tanimlanir (Shank, 2009, s.198). Tiim bu
tanimlara gore spor sadece bir eglence degil, ayn1 zamanda bir iirlin olarak pazarlama
karmasinin bir parcasidir. Ayrica spor iirtinii hem tiiketici tirtinii hem de endiistriyel bir tirtindiir.
Tiiketebilen tiiketiciler nedeniyle bir tiiketim {irlinlidiir. Ve sponsorlar gibi bazi kurumlarin

tanitim araci olarak kullanabilecegi endiistriyel bir iiriindiir (Senyurt, 2005).

Ote yandan, "E-spor = spor mu degil mi?" e-sporu bir iiriin olarak konumlandirirken en
temel tartisma konularindan biridir. Bununla birlikte yapilan calismalarda bir spor olarak
tanimlanan ve hatta gelecegin sporu olarak tanimlanan E-spor, artik bir {irlin olarak kabul
edilmeye baslanmistir. E-sporu aktivite bazinda veya bir biitiin olarak bir {iriin olarak kabul
etmek zordur. Dolayisiyla e-sporun en yaygin 6zelligi olan dijital olmasi disinda diger

ozellikleri oyundan oyuna bile degisebilmektedir.

1.2.5. E-Spor Fiyatlandirmasi

Fiyat, kolayca kontrol edilebilen 6zellikleri nedeniyle herhangi bir pazarlama planinda
en kritik role sahiptir (Salman, 2005). Ayrica fiyat, “miisterinin maliyeti” olarak
tanimlanmaktadir (Kotler, 2004, s.82). Bunlarla birlikte ii¢ boyuttan dolay1 fiyat cok dnemlidir;
“Tarihi”, “Teknik” ve “Sosyal”. Bu nedenle firmalarin pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmelerinde fiyatin rolii biiyiiktiir. Ote yandan, fiyat hem sirket politikalar1 gibi
kontrol edilebilir veya bir sirket i¢in piyasa gercekleri nedeniyle hiikiimet politikalar1 gibi
kontrol edilemez (Mucuk, 2001). Fiyat konumu nedeniyle her durumda 6nemli bir role sahiptir
(Beech ve Chadwick Ed., 2007) ve spor {iriiniinlin degeri olarak spor fiyati1 nedeniyle, iirtiniin

fiyatina boliinen-algilanan faydalara esittir (Sahin, 2009).
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E-spor gorlinlimiinden, E-spor fiyati, E-sporun pazarlama karmasindaki en degisken
unsurdur. Uriin agiklamas: degisiklik gosterdiginden fiyatta buna gore degisiklik gosterebilir.
Buradaki fiyat1 genel olarak oyunlarin ve etkinliklerin fiyatt olarak konumlandirmak

mumkuindiir.

1.2.6. E-Sporun Mekani

Bir yer, mevcudiyet ve dagitim olarak tanimlanabilir. Yer, mal veya hizmetlerin
tiikketicilerle bulustugu yerdir (Salman, 2005). Ayrica yer “miisteri uygunluguna esittir” (Kotler,
2004, s.82). Bir spor organizasyonu i¢in, katilim erisilebilirligi yerin temel 6gesidir (Beech ve
Chadwick (Ed.), 2007). Yer stratejisi, fiziksel magazalarin sayisini, mevcudiyetini, alternatif

dagitim kanallarimi ve dagitim yogunlugunu icerir (Fullerton, 2007).

E-spor perspektifinde geleneksel sporlarin pazarlama karmasi ile karsilastirildiginda
avantaj saglayabilecek tek sey pazarlama karmasidir. E-spor, bilgisayar ve internet baglantisi
olan her yerden yapilabilirken, geleneksel sporlarin bir alana veya mekana ihtiyact vardir. E-
spor bazen ¢evrimici bir baglantiya bile ihtiya¢ duymaz. Dolayisiyla hem lokasyon maliyetleri

cok diisiik hem de E-sporda katilimci veya takipgi olmak i¢in yer sinirlamast yoktur.

1.2.7. E-Spor Promosyonu

Promosyon, bir fikrin yaratilmasi ve tanitilmasit ve bir mal veya hizmet {iriiniiniin
satilmasi olarak tanimlanabilir. Iletisimin kurulmasina ve aliciy1 ikna etmeye yardimci olabilir.
Etkilesimli ve Internet pazarlamasini, satis promosyonunu, halkla iliskiler ve kisisel satis1 igerir
(GE Belch ve ME Belch, 2009). Ayrica “promosyon, bir sirketin ayni iilke i¢inde ayni
tutundurma faaliyetlerini kullanabildigi veya yeni pazarlara uyarlamak icin bazi farkh

ozelliklerle degistirebildigi bir pazarlama karmasi unsurudur” (Kottler, 2000, s.383).

Tutundurma karmalarindan biri de reklamdir ve konu spor pazarlamasi oldugunda
ortaya ¢ikan ilk unsurdur (Salman, 2005). Ancak geleneksel spor pazarlamasi ile E-spor
pazarlamasi arasindaki temel zorluk, klasik tutundurma karmasi uygulamalarinin E-spora
uygulandiginda kolayca benimsenip elde edilememesidir. Buna gore reklam, kisisel satis, satis
promosyonu, halkla iliskiler, cekilisler ve indirimler gibi spor pazarlama faaliyetleri en etkili
araclar olmasina ragmen, dijital olarak uyarlanabilen tanitim faaliyetleri genel olarak E-Spor
takipgileri icin etkisiz kalmaktadir. Buna karsilik 6zellikle Twitch gibi kanallarin kullanimu ile,
izleyiciyi etkileyen popiiler E-spor oyunculariin kullanilmasi daha uygun yontemler olarak

kabul edilebilir.
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1.2.8. E-Spor Insanlar

Insanlar, ¢alisanlar ve tiiketiciler gibi alicty1 etkileme sansina sahip olacak tiim insanlar
olarak tanimlanan ‘Hizmet Pazarlama’ karmasinda 6nemli bir terimdir (Zeithaml, Bitner ve
Gremler, 2007). Insanlarin tiiketim ¢cemberinde bir kalite standard: ile ilgili olan ve olay1
yiiriiten bir bagka kritik rolii daha vardir (Shilbury vd., 2003). Tiim bunlara ek olarak, bir hizmet
isletmesi durumunda, hizmet pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan insan, tiim pazarlama

karmasi1 unsurlar1 arasinda en 6nemli unsurdur (Beech ve Chadwick (Ed.), 2007).

Insan, E-sporun pazarlama karmasinin en kritik unsurudur. Ciinkii e-spor paydaslarini
cogunlukla oyuncular, seyirciler, taraftarlar, yoneticiler ve tiiketiciler gibi kisiler
olusturmaktadir. Bu E-spor paydaslarinin potansiyeli nedeniyle, dogru istekleri analiz etmek,
potansiyeli olabildigince saf ve net tanimlamak ve en iyi pazarlama karmasi boyutlarmni
uygulamak bu kitlenin tam olarak anlagilmasini saglar. Ancak giiniimiizde bdyle bir plan yerine
ve bu kitlenin isteklerinin belirlenmesi yerine E-sporun popiilaritesi ve E-sporun pazarlama

karmasina tesadiifen dahil olan kisiler, sporun diger unsurlarina kiyasla kullanilmaktadir.
1.3. TWITCH TV KAVRAMI

E-spora ve oyunlara ilgi duyan internet kullanicilari, e-sporla ve oyunlarla ilgili canli
yayinlar1 takip etmek i¢in bir platforma ihtiya¢ duymaktadir. Bu noktada, kullanicilara canli
yayin imkani sunan cesitli platformlar mevcuttur, ancak ¢ogu tilkede bu hizmet Twitch TV
platformu tarafindan biiyilik 6l¢lide domine edilmektedir (Woodcock & Johnson, 2019: 813).
Twitch TV platformunun kokenleri, 2007 yilinda kurulan ve yine bir canli yayin platformu olan
Justin.tv'ye dayanmaktadir. Justin.tv, E-sporun popiilerlik kazanmasiyla birlikte oyun
kategorisinin diger kategorilerin Oniine gectigi ve en ¢ok ilgi goren kategori haline geldigi
yaymlar icermekteydi (Nematzadeh vd., 2019: 5). Bu sebeple, Justin.tv'nin kurucular1 2011
yilinda Twitch platformunu kurarak oyun odakli yayin kategorisini ayristirmislardir. Twitch
platformu hizla biiylimiis ve 2014 yilinda Amazon sirketi tarafindan 970 milyon ABD dolari
karsiliginda satin alinmistir (Anderson, 2018: 6).



@  Takip Edilen Gozat

Saveceginizi digindigumiz Katagoriler

Sekil 7: Twitch TV Anasayfa Ekran Gériintiisii

Insanlarin kendilerini 6zgiirce ifade edebildikleri, oyun oynama, sarki sdyleme, miizik
yapma, ¢izim yapma, vlog yapma (video giinliigii), kullaniciyla etkilesimde bulunabilecegi
tiirlii sosyal aktiviteleri icra edebilme adina kullanabilecekleri mecralarin en basinda gelen
Twitch TV, herhangi bir fazladan gereksinim, d6deme, izin vb. olmadan, kendinizi ifade
edebilmenize olanak saglayan bir mecradir. Twitch TV benzeri diger baslica siteler ve
uygulamalar s6yle siralayabiliriz; YouTube Live, Facebook Live, Persicope (Twitter), Douyu
(Cin), Afreeca (Kore), NicoNico (Japon). Insanlarin yukaridaki ve diger sosyal aktivitelerini
bliyiik medya kuruluslarinda icra edemedikleri bir ortamda, Facebook, Twitter, YouTube gibi
mecralarin orta ¢ikisi bu soruna adeta ilag olmustur. Twitch TV, milyonlarca insanin her giin
farkli, canli, tahmin edilemez ve tekrarlanamaz deneyimleri paylastig1 kiiresel bir toplulugun
biiylilii bir parcasidir. Yayinlarda gergeklesen sohbetler, izleyicileri sovun bir pargasi haline
getirir (Twitch, 2019). Bu anlamda Twitch TV, oyuncular ve oyun izleyicilerini bir araya
getiren sosyal bir ortam olusuyla birlikte, platformu diger mecralardan ayiran en temel 6zellik
olarak karsimiza gikmakta. izleyici ile oyuncu arasinda kurulan bu iliski sayesinde oyun artik
sadece satin alian ve ‘kullanilan’ endiistriyel bir iiriin olmaktan ¢ikiyor, sosyal bir etkilesim

ve iletisim araci haline geliyor.

Twitch TV'nin bir bagka 6nemli 6zelligi, oyunlarin video formatina doniistiiriilerek
izlenebilir hale getirilmesidir. Bu da oyunlarin yeniden medyatik bir boyuta ulasmasi anlamina
gelir (Anderson, 2017). Mecranin yeni ve gelismekte olusu, Twitch TV platformunun/sitesinin
yeni olusu sebebiyle literatiirde sinirlilik yasiyor olsak da sadece oyun ve eglenceden ibaret

olmadigi, sosyallesme, sosyal etkilesim ve bir iletisim araci olarak da goriildiigii gergegi ile
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akademinin ilgisini de c¢ekmistir. Bu alanda calisma yapmis bazi akademisyenleri soyle
siralayabiliriz; ‘Yayin tiplerinin taksonomisi’ Smith vd. (2013), ‘izleyici tiplerinin taksonomisi’
Cheung ve Huang (2011), ‘Etkilesimin anahtar kavramlar1’ Hamilton vd. (2014), ‘Yayinlara
yonelim’ Gandolfi (2016), ‘Izleyici motivasyonlarr’ Sjoblém ve Hamari (2016), ‘Yayinci
rolleri’ Karhulathi (2016), ‘Yayin diskuru’ Recktenwald (2018), “Yayinlardaki kiiltiirel iiretim’
Pellicone (2017). Recktenwald bu ¢aligmalarin oyunsal ¢cekim, sosyal ¢ekim ve eglence degeri

yaklasimlar1 etrafinda sekillendigini belirtmektedir (Recktenwald, 2018:28-29).

Twitch TV, biiylik oranda oyun yayinciligina odaklanan bir canli yayin platformudur.
Ayn1 zamanda video oyun igeriklerinin, gercek kisilerce canli olarak yayinlanmasi ve
yorumlanmasina olanak saglayan bir platformdur. Ote yandan, sektorde diger oyuncular ve
kullanicilar tarafindan ilgi géren oyun yapimcilarinin da turnuvalar ve diger biitiin biiyiik
etkinliklerinin yayinlanmas1 amactyla kullandiklar1 bir mecradir. 2011 yilinda kurulan Twitch,
YouTube ve Afreeca ile ayn1 donemde kurulmussa da oyun ve oyuncular ile ilgili konularda
piyasay1r domine etmistir. Kasim 2013°te 45 milyon bireysel izleyiciye ulasmis ve 2014 Subat
ayinda Amerika’daki internet trafiginde 4. Siray1 gérmiistiir. Son bes yilda goriiniirliigiiniin ve
etkisinin hizla arttigin1 gérmekteyiz. Kiiresel medya ekosisteminde ciddi bir yer edindigi ve
oyun endiistrisinde biiyiik bir gii¢ haline geldigi sdylenebilir. Ornegin 2016 yilinda toplam 292
milyar dakika izlendi ve 2,2 milyon farkli yayinci tarafindan yayin yapildi (Twitch, 2016).
Ardindan 2017'de 350 milyar dakikadan fazla yayina ve yayinciya ev sahipligi yapti (Twitch,
2017). Amazon tarafindan neredeyse bir milyar dolara satin alinan Twitch TV'nin basarisi
yapilan bu ticari anlasma ile acikca goriiliiyor ki diinyada en ¢ok goriintiilenen yiliz web
sitesinden birisi olarak dnemini ortaya koymaktadir. Twitch TV'nin varlig1 sadece oyunlar1 ve
oyunlarin izlenmesini etkilemiyor, ayn1 zamanda iiretim, pazarlama, inceleme ve oyun
endiistrisinin sayisiz diger boyutlarii da etkiliyor. Ornegin, 2015 yapim ‘Roket Ligi’,
olagandis1 futbol kombinasyonu olarak adlandirilan bu oyun ilk olarak Twitch TV'nin
yaymlandi. Insan sporculari yerine arabalarla oynanmasi sasirtic1 ve beklenmedik bir sekilde
karsiland1 ve platformda popiiler oldu. Lansmandan sonraki ilk ayda, Rocket League en ¢ok
izlenen/oynanan oyunlar siralamasinda 165. Siradan ilk 5 siralamanin igine yiikseldi ve 5
milyonun {izerinde satistyla sonuglandi (Twitch, 2015). Yorumcular tarafinda; 'Roket Ligi'nin
bir ay siire icinde ne yaptig1 oldukca dikkat ¢ekici' (George, 2015), Twitch TV, olagan {istii bir
hizla bilinmeyen bir oyunu ilgi odag1 haline getirdi; dogrudan oyuna yayin yapan bu tiir bir
pazarlama stratejisi, Twitch TV platformu olmasa tiiketiciler ve sadece oyun tiiketicileri

tarafindan duyulmamis olurdu. Oyunun yayincisinin Baskan Yardimcist Jeremy Dunham'in
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acikladig1 gibi, "Twitch TV ve yayincilari, piyasaya ¢iktigimizdan beri basarimizin 6nemli bir
parcasi oldu' (Purcell, 2016). Bu basari, 100'den fazla Y1ilin Oyunu 6diiliine aday gosterilmesini
ve "12 milyondan fazla oyuncudan olusan kiiresel bir izleyici kitlesine" ulasmay1 iceriyor
(Gaudiosi, 2016). Bunun iizerine yayinci, Rocket League Sampiyonasi serisini baslatmak i¢in
Twitch ile yakin bir is birligi i¢inde ¢alistyor (Purcell, 2016). Platformun arkasinda sasirtici
satiglar elde eden HIZ1 (2015) veya PlayerUnknown's Battlegrounds (2017) gibi bagliklarin
eklenebilecegi Rocket League Ornegi, cagdas oyunlarin basarisinin yayincilik yoluyla

pazarlamaya nasil giderek daha fazla bagli oldugunu gosteriyor.
Twitch TV'de oyun yayinciligi ile ilgili olarak kullanilan bazi diger kavramlar sunlardir:

e Yaymci (Streamer): Bir kanalda oyun veya diger igerikleri canli olarak yayinlayan
kisiye denir.

e lzleyici (Viewer): Yayincinin yaymini izleyen kisiye denir. izleyiciler yayincinin oyun
oynama becerilerini izlemek, sohbet etmek, desteklemek veya sadece eglenmek icin
yayinlari takip edebilirler.

e Sohbet (Chat): Yaymcmin yaymini izleyen kisiler ile iletisim kurmasini saglayan,
zaman zaman Ucretli olarak kullanilabilen fakat ¢ogunlukla iicretsiz olarak
kullanilabilen bir alandir.

e Abonelik (Subscription): Izleyicilerin yaymncinin kanalma abone olabilmesidir.
Abonelik, izleyicilere ek 6zellikler ve avantajlar saglar ve ayn1 zamanda yayinciya gelir
kaynagi saglar.

e Bagis (Donation): Izleyiciler, yayinciya canli yayin sirasinda para veya diger odiiller
verebilirler. Bagislar, yayincinin kanalimi desteklemek ve onlar1 tesvik etmek igin
kullanilabilir.

e Moderator (Moderator): Yayincinin kanalin1 yonetmek ve sohbeti diizenlemek igin
atanan kisiye denir. Moderatorler, toksik davranislari, spam'leri ve diger olumsuz
etkilesimleri engellemek ve yaymincinin kanalinin giivenli ve olumlu bir ortamda
kalmasini saglamakla sorumludur.

e Klip (Clip): Yaym sirasinda olusan ilgin¢ veya komik anlar1 kesip kaydetmek i¢in
kullanilan kisa video pargalarma denir. izleyiciler, ilging veya eglenceli anlar

kaydetmek ve paylasmak i¢in klipleri kullanabilirler.
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e Yonlendirme (Raid): Bir yayimnci, yaymini bitirdiginde baska bir yayincinin kanalina
yonlendirebilir. Bu, yayincinin kitlelerinin diger yayincilarin yayilarini kesfetmelerini

saglar ve ayn1 zamanda topluluklar arasinda dayanigsma ve is birligini tesvik eder.

1.3.1. Yayinci — Streamer ve Oyun Yayini — Streaming

Yayinci-Streamer, bir kanalda oyun veya diger igerikleri canli olarak yayinlayan kisiye
denir. "Oyun yaym1" terimi Twitch TV platformunda siklikla kullanilan bir terimdir ve Ingilizce
"streaming" kelimesinin yerine tercih edilen bir ¢geviridir. Bu terim, oyun oynayan yayincilarin

canli olarak oyun oynadiklar1 ve izleyicilerin bu yayinlari izledigi bir etkinligi ifade eder.

Twitch TV canli yayin platformu, internet lizerinden izleyicilerine mekan sinirlamasi
olmaksizin canli video yaymi sunar. Ucretsizdir ve herkes bu yaymlar1 agabilir, platformu
kullanabilir. Fakat Twitch TV yayincilarinin ¢ok biiyiik bir kismin1 E-Sporcular kapsamaktadir.
Calismamizda verdigimiz, Tiirkiye’de en cok takipgiye sahip Twitch TV yaymncilarinin da
neredeyse tamaminin bir E-Spor takimina mensup oldugunu biliyoruz. Dolayisiyla, Twitch TV
platformunu ve bununla birlikte yayincilik kavramin1 ve yayincilari iyi anlayabilmek ve
yorumlayabilmek i¢in birinci boliimde agiklamaya ¢alistigimiz E-Spor diinyasi ve E-Sporculari

¢ok iyi anlamak ve bu konuda bilgi sahibi olmak gerekmektedir.

Bu platform, yayincilarin bilgisayarlarindan dogrudan video oyunlari, program
kullanim1 veya diger eglenceli 6gretici gorselleri yayinlamasina olanak tanir. Bu sayede,
izleyiciler, herhangi bir yerden (kisisel bilgisayar, mobil, TV vb.) canli video yaynlarini takip
edebilirler. Bu platformlar, 6zellikle son yillarda biiyiik bir popiilerlik kazanmistir ve diinya
capinda milyonlarca insan tarafindan kullanilmaktadir. Twitch TV birgok yayin ve yayinciya
birden fazla alternatifli yayin olanag: saglar fakat 6ncelikle bir oyun yayini platformudur (Dux,
2018). Bununla birlikte, platformun baslica diger 6zelligi ise kullanicilarin yayinlar araciligi ile
birbirleriyle sohbet etmelerini saglar ve bu da kullanicilarda ciddi manada bir topluluk duygusu

uyandiran bir web sitesi olmasiyla bilinmektedir (Nielsen, 2017).

Bu nedenle, Twitch TV’de oyun yayin1 yapmak isteyenlerin bu terime asina olmasi ve
kullanmasinda fayda vardir. Oyun yayini, bir yayincinin kanalinda canli olarak oyun oynadig1
bir etkinligi ifade eder. Oyun oynanisi, yani yayincinin oynadigi oyunun kendisi, temel bir
unsur olmasina ragmen, sohbet de en az oyun kadar dnemlidir. Ciinkii izleyiciler, yayinciyla
etkilesim kurmak ve sohbet etmek icin yayma katilirlar. Ayrica, bir¢ok yayinci yayinlarina

farkl1 unsurlar ekleyebilirler, 6rnegin, miizik calmak, c¢esitli oyunlar oynamak, diger
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oyuncularla is birligi yapmak, yarigsmalar diizenlemek ve daha bir¢ok sey. Bu nedenle, oyun
yayini, canli yayinlarin birgok ¢esidi i¢inde yer alabilir ve genel olarak tiim yaymnlari ifade

etmek i¢in de kullanilabilir.

Twitch TV'de yayincilar, belirli bir takipg¢i sayisina ulastiklarinda ortaklik teklifi
alabilirler. Bu, yayincilarin abonelik hizmeti sunarak Twitch TV'nin reklam gelirinden pay
alabilme firsatin1 elde etmesini saglar. Aboneler ve bagislar, yaymcilarin temel gelir
kaynaklarini olusturur. Aboneler, belirli bir abonelik ticretini 6deyerek bir ay boyunca yayinciyi
destekleyen izleyicilerdir. Bir yayinciya abone olmak, izleyicilere 6zel emojilere, abonelere
0zel sohbete ve yayincinin belirledigi diger ayricaliklara erisme imkani sunar. Bagislar ise
herhangi bir izleyici tarafindan gonderilebilir ve yayincinin oyun ekraninda goriintiilenir.

Abonelik ve bagislar, ¢ogu yayinda yayinciya 6zel bir mesaj yazma imkani da saglar.

Son olarak, Twitch TV platformunda diizenli olarak yayin yapabilmek i¢in ortalamanin
tizerinde bir donanima sahip kisisel bilgisayarlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Yayinci, oynadigi
oyunu hem akici olarak oynamali hem de yayin yaparken izleyiciyi tatmin etmelidir. Bunu
saglamak i¢in ciddi manada maliyeti olan donanimlar temin etmek gerekmektedir. Giiniimiizde
ortalamanin iizerinde bir ekran kartina, anakarta, islemciye, sanal bellege, depolama alanina,
iist diizey sogutma ve sogutuculara, iyi bir hava akis1 saglayan bilgisayar kasalarina ve yiiksek
¢ozlintirliiklii monitére, kullanicilarin yazdiklart mesajlar1 okumak i¢in ikinci bir monitore ve
diger ekipmanlara ihtiyaciniz olacaktir. Bu ekipman ve donanimin her biri digerini
tamamlamakta ve eksik bir ekipman/donanim yayin yapmanizi imkéansiz hale getirmektedir.

Sonu¢ olarak, iyt bir ekipman ve donanim yayincilik i¢in olmazsa olmazdir.
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Sekil 8: Twitch TV yayincist ve E-Sporcu ‘10000days’ yaym ekrani goriintiisii
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1.3.2. izleyici — Viewer

Izleyici — Viewer, yayincinin yaymni izleyen kisiye denir. izleyiciler yaymcinin oyun
oynama becerilerini izlemek, sohbet etmek, desteklemek veya sadece eglenmek i¢in yayinlari
takip edebilirler. Yayincinin ve Twitch TV platformunun var olabilmesi i¢in bir izleyiciye de
ihtiya¢ duyulmasi ¢ok aciktir. Yayincilar kendi kanallarinda yayinlarini agar ve izleyicilerin
desteklerini beklerler (Dux, 2018). Yayincilarin gilinlik ortalama yayin a¢ma siireleri
degerlendirildiginde platformun aktif olarak kullanimi 3 ile 5 saat arasinda degismektedir.
Bunun yaninda, yayincilarin aktif olmadigi saatlerde ise eski yayinlariin videolar1 izleyiciler

tarafindan izlenmeye devam etmektedir (Nematzadeh vd. 2016).

Reklam gelirleri, yaymcilarin takipgi sayilari, izlenme sayilari, hedef kitleleri ve
reklamlarin tiirline gore degisiklik gosterebilir. Bu nedenle, daha fazla izleyiciye ve takipgiye
sahip olan yayincilar daha fazla reklam geliri elde edebilirler. Ayrica, Twitch Prime abonelikleri
gibi diger gelir kaynaklar1 da bulunmaktadir. Twitch Prime, Amazon Prime abonelerine 6zel
olarak sunulan bir hizmettir ve aboneler iicretsiz oyunlar, oyun i¢i &geler ve 6zel kanal
abonelikleri gibi ¢esitli avantajlar elde ederler. Twitch TV, ayni zamanda sponsorlu igerikler ve
etkinlikler de diizenleyerek gelir elde edebilir (Hamilton vd. 2014). Canl1 yayin platformlarinin
yiiksek goriintiilenme yogunlugu, bu platformlarda reklam yayinlamaya dayali biiyiik bir pazar
olugmasina sebep olmustur. Reklam verenler, milyonlarca izleyiciye ulagsmak i¢in bu
platformlar1 kullanirlar ve yayincilarin kanallarinda reklam yayinlamak i¢in 6deme yaparlar.
Bu nedenle, reklam gelirleri, canli yayin platformlar: i¢in 6nemli bir gelir kaynagidir (Logan,
2013). Yayincilar ayrica sponsorlu igerikler, is birlikleri ve ortakliklar yoluyla da gelir elde
edebilirler. Ornegin, bir oyun firmasi, bir yaymcinin oyununu tanitmasi igin ona ddeme
yapabilir veya bir marka, bir yaymcinin kanalinda yer alacak bir reklam i¢in yayinciya 6deme
yapabilir (Burroughs ve Rama, 2015). Ayrica bazi yayincilar, iiriinlerini satmak veya bagis

toplamak i¢in 6zel etkinlikler ve kampanyalar diizenleyebilirler.

1.3.3. Sohbet — Chat

Sohbet — Chat, Yayimncinin yaymini izleyen kisiler ile iletisim kurmasini saglayan,
zaman zaman tcretli olarak kullanilabilen fakat cogunlukla {icretsiz olarak kullanilabilen bir
penceredir. Bu sohbet penceresi, bir yaymin canli olarak yayinlanmasi sirasinda
kullanilmasiin yani sira, yaym sonrasinda da onemli bir veri kaynagidir ve izleyicilerin
yorumlarini, sorularii ve geri bildirimlerini igerir (Nematzadeh vd., 2016). Twitch, genellikle

video oyunlarina odaklanan bir platform olarak bilinse de son yillarda diger igerik tiirleri de
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popiiler hale gelmistir. Ornegin, miizik, spor, talk-show'lar, sanat ve yemek tarifi videolar1 gibi
farkli kategorilerde yayinlar yapilmaktadir. Tiim bu yayinlarin geri doniitii sohbet penceresi ve

videolarin altina yapilan yorumlardan ibarettir.

Sohbet, izleyiciler arasinda iletisim kurmalarin1 saglar, yayinciya geri bildirimlerde
bulunmalarina olanak tanir ve yayn siirecine interaktif bir 6ge katar. Twitch TV'nin sohbet
ozelligi, yayin sirasinda izleyicilerin mesajlarin1 gondermelerine ve diger izleyicilerle
etkilesimde bulunmalarmna olanak tanir. izleyiciler, sohbete metin tabanli mesajlar yazabilir,

yayinciya sorular sorabilir, goriislerini paylasabilir veya yayinla ilgili diger katilimcilarla

sohbet edebilir.

Ayrica, Twitch TV'nin 6zellestirilebilir emojileri de sohbette énemli bir yer tutar.
Twitch TV, izleyicilere 6zel emojileri yaratma ve kullanma imkani verir. Bu emojiler,
yayinciya veya yayimin konusuna 6zgii olabilir veya genel olarak Twitch TV toplulugunda
yaygin olarak kullanilan emojiler olabilir. Izleyiciler, bu emojileri kullanarak ifadelerini daha

da zenginlestirebilir ve sohbet deneyimini daha eglenceli hale getirebilir.

Sohbet, yayinci ve izleyiciler arasinda bir etkilesim alan1 oldugu i¢in oyun yayinlarinin
onemli bir pargasidir. Yayincilar, sohbetteki mesajlara cevap verebilir, izleyicilerle konusabilir
ve yayinlarina katilan izleyicilerle etkilesimde bulunabilir. Ayn1 zamanda izleyiciler de sohbet
araciligiyla yayinciya geri bildirimlerde bulunabilir, sorularini sorabilir ve diger izleyicilerle
iletisim kurabilir. Bu etkilesim, yaymnin daha canli, eglenceli ve katilimc1 odakli olmasini

saglar.

Sonug olarak, Twitch TV'nin sohbet 6zelligi, oyun yayinlarinin temel bir unsuru olarak
one cikar. Izleyicilerin yayinciyla ve diger izleyicilerle iletisim kurabildigi, geri bildirimlerde
bulunabildigi ve interaktif bir deneyim yasayabildigi bir platform sunar. Sohbet, Twitch'in

kendine 6zgii ve popiiler bir platform olmasinda 6énemli bir etkendir.

Sohbetin dogas1 geregi, yayincilarin veya moderatdrlerin sohbeti yonetmeleri dnemlidir.
Biiytik bir yayin izleyici kitlesi oldugunda veya sohbetin diizenli ve sihhatli kalmasi

gerektiginde, moderasyon onemli hale gelir.

Yayincilar veya moderatorler, sohbeti yonetmek i¢in ¢esitli araclara sahiptir. Bunlardan

bazilar1 sunlardir:
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e Yasaklama (Ban): Eger bir izleyici sohbette kurallar1 ihlal eder veya istenmeyen
davraniglar sergilerse, yayinci veya moderatorler onu yasaklayabilir. Yasaklanan bir
izleyici, sohbete artik mesaj gonderemeyecektir.

e Zamanasimi (Timeout): Sohbette bazen hafif kurallar ihlalleri veya istenmeyen
davraniglar gortilebilir. Moderatorler, bu durumlarda izleyicilere belirli bir siire boyunca
sohbetten uzaklasma cezasi verebilirler. Bu zamanagimai siiresi genellikle kisa bir siire
(6rnegin 5 dakika) olabilir.

e Kara Liste (Blacklist): Belirli kelimelerin veya ifadelerin sohbette kullanilmasin
engellemek i¢in moderatorler, bir kara liste olusturabilir. Kara listedeki kelimeler veya
ifadeler sohbette goriinmez hale gelir veya sanstirlenir.

e Susturma (Muting): Bazi durumlarda, yayincilar veya moderatorler, sorunlu veya
rahatsizlik verici bir izleyiciyi gegici olarak susturabilirler. Bu, izleyicinin belirli bir

siire boyunca sohbette mesaj gondermesini engeller.

Bu tiir moderasyon eylemleri, sohbetin diizenli ve uygun bir sekilde devam etmesini
saglamak icin gereklidir. Yasaklama, zamanagimi, kara liste ve susturma gibi eylemler, sohbette

olumsuz davraniglart sinirlamaya ve topluluk kurallarinin uygulanmasina yardimci olur.

Yayincilar ve moderatorler, sohbeti yonetirken adil ve tutarli bir sekilde davranmaya
0zen gostermelidirler. Topluluk kurallarina uymayan veya rahatsizlik verici davranislar
sergileyen izleyicileri belirlemek ve uygun onlemleri almak 6nemlidir. Bu, diger izleyicilerin
keyifli bir sohbet deneyimi yasamalarini ve olumlu bir ortamda etkilesimde bulunmalarini

saglar.

@  Takip Edilen Gizat H A Q
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Sekil 9: Twitch TV Chat-Sohbet ekrani
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1.3.4. Abonelik — Subscription

Abonelik — Subscription, Izleyicilerin yaymcinin kanalma abone olabilmesidir.
Abonelik, izleyicilere ek 6zellikler ve avantajlar saglar ve ayn1 zamanda yayinciya gelir kaynagi
saglar. Twitch TV, yayincilara belirli bir takip¢i sayisini gegtiklerinde ortaklik teklifi yapabilir.
Ortaklik programi, yayincilara cesitli avantajlar saglar ve yayincilarin Twitch TV iizerinden

gelir elde etmelerini saglar.

Ortaklik programina kabul edilen yayincilar, abonelik ve reklam geliri gibi farkl gelir

kaynaklarina erisim saglar. Iste bu gelir kaynaklarinin bazilar::

e Abonelikler: Yaymncilar, abonelik paketlerini sunarak izleyicilerden belli bir ticret
karsiliginda abone olmalarini talep edebilirler. Aboneler, yayinciya belirli bir siire
boyunca maddi destek saglar ve abonelik fiyatinin bir kism1 yayinciya gelir olarak geri
doner.

e Bagislar: Izleyiciler, yayimncilara dogrudan bagis yapabilirler. Twitch, izleyicilere
yayincilara bagis yapma imkani sunar ve bu bagislar yayincilarin temel gecim
kaynaklarindan biridir. Bagislar, izleyicilerin yayinciya destek vermek veya takdirlerini
gostermek i¢in kendi istekleri dogrultusunda yapilir.

e Reklam Geliri: Ortaklik programina kabul edilen yayincilar, yaymlarinda reklamlar
yayinlayabilirler. Reklam gosterimi sirasinda izlenme basina yayincilar bir gelir elde
ederler. Bu gelir, izleyicilerin reklamlar1 izlemesiyle ve reklam verenlerin yayinciya

0deme yapmastyla olusur.

Yaymcilar icin temel ge¢im kaynagi abonelikler ve bagislardir. Ancak ortaklik
programina kabul edildikten sonra reklam geliri de bir ek gelir kaynag: olarak ortaya cikar.
Yayincilar, takipei sayilarini artirarak ve izleyicileriyle etkilesimi artirarak daha fazla abone ve

bagisci ¢ekebilirler.

Bu gelir kaynaklari, Twitch TV'deki yayincilarin islerini siirdiirmelerine ve daha biiyiik
bir topluluk olusturmalarina yardimer olur. Yayncilar, izleyicilerinin desteklerini takdir eder
ve daha fazla icerik {iretmek i¢in motivasyon saglarlar. Ancak her yaymcinin geliri farkl

olabilir ve tamamen izleyici tabanina ve abone sayisina baglhdir.

Aboneler ayrica yayincinin sohbetindeki dzel ayricaliklara da sahip olabilirler. Ornegin,
yayincilar abonelere 6zel emojiler sunabilir veya sohbetin 6ncelikli boliimiinde abonelerle daha

yakin bir etkilesimde bulunabilirler. Abonelik iicreti, yayinci tarafindan belirlenir ve genellikle
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aylik bir miktar olarak 6denir. Bu {icret, yaymciya dogrudan gelir saglar ve yaymcinin igini
stirdiirebilmesine yardimci olur. Abonelik, izleyici ve yayinci arasinda karsilikli bir destek ve
bag olusturur. Izleyici, sevdigi yayimciya maddi destek saglamak ve onun daha fazla icerik
iiretmesini tesvik etmek isterken, yayinci da abonelerin destekleriyle yayinlarini gelistirir ve
toplulugunu biiylitiir. Ancak abonelik tamamen istege baglidir ve kullanicilar, abone olmak i¢in
goniillii olarak 6deme yaparlar (Dux, 2018). Abonelik, yayincilarin ve izleyicilerin birbirleriyle
etkilesimde bulunurken daha 6zel bir deneyim yasamasini saglar ve yayincilarin temel ge¢im

kaynaklarindan biridir.

B TekipEdilen  Gozat
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TAKIP EDILEN KANALLAR

Sekil 10: Twitch TV ‘Abone Ol Butonu

1.3.5. Bagis — Donation

Bagis — Donation, Izleyicilerin yayimciya canli yayin sirasinda para veya diger odiiller
verebilmesine olanak saglayan terimdir. Bagislar, yayincinin kanalin1 desteklemek ve onlari
tesvik etmek icin kullanilabilir. Bagislar, herkes tarafindan yayinciya gonderilebilen ve
yaymecimin oyun ekraninda goziikken maddi desteklerdir. Bagislar, izleyicilerin yayinciya

dogrudan finansal destek saglamak istemeleri durumunda gerceklesir.

Bagislar, izleyicilerin yayinciya tesekkiir etmek, desteklerini gostermek veya
takdirlerini ifade etmek icin kendi istekleri dogrultusunda yapilir. Yayincilar, bagislart oyun
ekraninda veya yayin arayliziinde gostererek izleyicilere tesekkiir ederler. Bu, izleyicilerin

bagislarinin farkinda olmalarini saglar ve bir tesekkiir sekli olarak kabul edilir.
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Abonelik ve bagislar, izleyicilerin yaymciyla etkilesim kurmalarinin ayricalikli
yollaridir. Aboneler, yayincinin sohbetinde abonelere 6zel mesaj yazma imkanina sahiptir. Bu,
abonelerin yayinciyla daha 6zel bir etkilesim i¢inde olmalarini saglar ve yayinciya dogrudan
mesaj gondermelerini saglar. Bu, abonelerin yayinciyla daha yakin bir iligki kurmalarini ve
daha kisisel bir iletisim kurmalarin1 saglar. Ayni sekilde bagislar da izleyicilerin yayinciyla
etkilesim kurmasinin ayricalikli bir yoludur. Yayincilar, bagislari oyun ekraninda veya yayin
arayiiziinde gostererek izleyicilere tesekkiir ederler. Ayrica, yayincilar bagis atan izleyicilere
0zel bir mesaj veya tesekkiir iletmek ic¢in yayin sirasinda bagislar1 duyurabilirler. Bu,
izleyicilerin bagiglarinin farkinda olmalarmi ve yayinciyla bir iletisim kanali olugturmalarini

saglar.

Abonelik ve bagislar, izleyicilerin yayinciyla daha yakin bir iliski kurmalarini, onlari
desteklemelerini ve yayincinin daha iyi igerik iiretmesine yardimci olmalarini saglar. Yayincilar
da izleyicilerinin desteklerini takdir eder ve onlarla daha 6zel bir etkilesim i¢inde olmaktan
memnuniyet duyarlar. Bu, izleyicilerin yayinciyla daha yakin bir topluluk olugturmasini saglar

ve yayinct i¢in motive edici bir faktor olabilir.

Bagis sistemi zorunlu degildir ve herkesin tercihine baglidir. Herhangi bir ticret
6demeden Twitch yayinlarini izlemek miimkiindiir ve bir¢ok izleyici bu sekilde yayinlardan
keyif alir. Ucret ddeme, abonelik veya bagis yapma gibi ddemeli secenekler, izleyicilerin
yayinctya maddi destek saglamak ve onlarin ¢aligmalarini takdir etmek istemeleri durumunda
gerceklesir. Bu, izleyicilerin yayinciya dogrudan bir katkida bulunmalarini ve yayincinin daha
fazla igerik iiretmesine yardimci olmalarimi saglar (Dux, 2018). Bir izleyicinin yayinlari
izlerken doyuma ulasmasi, iicret ddemeden de miimkiindiir. izleyiciler, yaymncinin igerigini
keyifle izleyebilir, sohbet etmek ve etkilesime gecmek icin iicretsiz segeneklerden
yararlanabilirler. Yaymcinin igerigi, izleyicilerin ilgisini ¢ekecek ve keyif alacak sekilde

sunuldugunda, izleyicilerin doyuma ulagmasi miimkiindiir.

Herhangi bir {icret 6demeden yayinlar1 izleyen izleyiciler, yayinciya destek olmasalar
bile onlarin toplulugun bir pargasidir ve yayin deneyimine katkida bulunabilirler. Yayincilar,
izleyicileriyle etkilesim kurarak, sorular1 cevaplayarak veya sohbete katilarak onlar1 dahil

edebilir ve bdylece izleyicilerin yayindan keyif almalarini saglarlar.

Sonug olarak, bagis yapma veya iicret 6deme zorunlu degildir ve herkesin yayinlari

izlemek igin iicretsiz segeneklere erisimi vardir. Ucret deme, yayinciya destek verme ve daha
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ozel ayricaliklara sahip olma istegine baghdir (Dux, 2018). izleyicilerin yaynlari izlerken

doyuma ulagmasi, yayincinin igeriginin ilgi ¢ekici ve keyifli olmasina baglidir.

0  TakipEdilen

Size Ozel :
Faide &

TAKIP EDILEM KANALLAR

D siralama
Segenekier|

- [
Tetli Abonelik
Bagis Ekrani -

.:.. . ILEr.l ::.:uuu . ‘@

o Daily Subs: 82 /180

Db Loz s sbongilk daha seuz
[ Frime Ascnsiini keiann

Ef Aboncik Hediye Ean | ge Abeeed  BEED

Sekil 11: Twitch TV ‘Ucretli Abonelik ve Bagis’ Ekran:

1.3.6. Moderatorler — Mods

Moderator (Moderator), yaymcinin kanalini yonetmek ve sohbeti diizenlemek i¢in
atanan kisiye denir. Moderatorler, toksik davranislari, spam'leri ve diger olumsuz etkilesimleri
engellemek ve yaymcinin kanalinin giivenli ve olumlu bir ortamda kalmasini saglamakla
sorumludur. Yaymncilar, yayinlarinda moderatorliikk gorevlerini yerine getirmek {izere belirli
izleyicilere ayricaliklar taniyabilir. Moderatorler, yayincinin sohbetin diizenini saglamak,
kurallara uymayanlar1 uyarlamak veya gerektiginde cezalandirmak gibi idari gorevleri yerine

getirirler.

Moderatorler, yayincinin istegi veya moderator adaylarinin bagvurulart dogrultusunda
secilirler. Yayincilar, moderatdrlere sohbet istemcisinde belirli bir simge veya 6zel bir rozet
vererek onlar1 diger izleyicilerden ayirabilirler. Bu, moderatorlerin kimliklerini ve yetkilerini
acikca gosterir ve sohbetin diizenini saglamalarina yardimci olur. Moderatorlerin birkag 6nemli
yetkisi vardir. Bunlardan biri, zaman agimina ugramus izleyicileri kalic1 olarak yasaklama veya
gegici olarak susturma yetkisidir. Moderatorler, sohbette kurallara uymayan veya rahatsizlik
verici davraniglarda bulunan izleyicileri uyarmak veya cezalandirmak i¢in bu yetkileri
kullanabilirler. Kalict yasaklama, bir izleyicinin bir yaymin sohbetine artik erisemeyecegi

anlamina gelirken, gecici susturma izleyicinin belirli bir siire boyunca sohbette mesaj
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gondermesini engeller. Bu yetkiler, yaymcinin sohbetin diizenini korumasina ve istenmeyen

davraniglar1 engellemesine yardimci olur.

Moderatorlerin gorevleri, yayincinin belirledigi kurallar ve politikalar dogrultusunda
gergeklesir. Moderatorler, toplulugun huzurunu saglamak ve yayini keyifli bir ortam haline
getirmek i¢in ¢alisirlar. Moderatorlerin verilen yetkileri sayesinde, yayinin sohbetinde kiifiirlii
mesajlar gonderilmesi veya uygunsuz web sitelerine link verilmesi gibi istenmeyen davranislar
engellenebilir. Moderatorler, sohbetin diizenini ve toplulugun uyumunu saglamak i¢in bu tiir

davraniglara miidahale ederler (Hamilton vd. 2014).

Sonug olarak, moderatorler yaymcilarin yayinlarinda idari gérevleri yerine getiren 6zel
izleyicilerdir. Yayincilar, moderatorlere 6zel simgeler veya rozetler vererek kimliklerini
vurgular ve sohbetin diizenini saglamalarima yardimci olur. Moderatorler, zaman asimina
ugramis izleyicileri yasaklama veya susturma gibi yetkilere sahiptir ve yayimcinin sohbeti

kontrol etmesine ve istenmeyen davranislar1 engellemesine yardimer olur.

1.3.7. Klip — Clip

Klip — Clip, yaymn sirasinda olusan ilging veya komik anlar1 kesip kaydetmek i¢in
kullanilan kisa video parcalarina denir. izleyiciler, ilging veya eglenceli anlar1 kaydetmek ve
paylasmak i¢in klipleri kullanabilirler. Bir izleyici, begendigi veya 6nemli buldugu bir yayin
anin1 Twitch Clip olarak kaydedebilir ve daha sonra bu klibi kendi kanalinda veya diger sosyal

medya platformlarinda paylasabilir.

Twitch Clip almak oldukga basittir. Izleyiciler, yaym sirasinda Clip diigmesine
tiklayarak veya 6zel bir klavye kisayolu kullanarak istedikleri bir yayin anin1 kaydedebilirler.
Clip diigmesi, yayin oynaticisinin altinda yer alir ve genellikle bir makas veya film seridi
simgesiyle temsil edilir. Clip alindiinda, o anin bir kayd:r olusturulur ve izleyicinin Twitch
hesabina bagl olarak saklanir. Kaydedilen Clip, izleyicinin profilinde veya klip sayfasinda
goriintiilenebilir. Izleyici, bu Clip'i kendi Twitch kanalinda yayinlayabilir veya dogrudan sosyal
medya platformlarinda paylasabilir. Ayrica, Clip'in linkini bagkalartyla paylasarak onlar1 o ani

izlemeye davet edebilir.

Twitch Clip, yayincilarin igeriklerinin popiiler boliimlerini vurgulamalari, komik anlari
paylasmalari veya onemli olaylar1 kaydetmeleri icin de kullamsh bir aragtir. Izleyiciler,
yaymciin izin verdigi durumlarda da Clip alabilirler. Clip almak, Twitch toplulugunda

iceriklerin paylasilmasini ve yayilmasini kolaylastiran bir 6zelliktir.
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1.3.8. Yonlendirme — Raid

Yonlendirme — Raid, bir yayinci, yaymini bitirdiginde baska bir yayincinin kanalina
yonlendirebilir. Bu, yaymcinin kitlelerinin diger yayimncilarin yayinlarini kesfetmelerini saglar
ve ayni zamanda topluluklar arasinda dayanisma ve is birligini tesvik eder. Bu, yayincilarin
kendi izleyici kitlesini baska yaymcilarla paylagmalarini ve topluluklar arasinda etkilesimi

tesvik etmelerini saglar.

Bir Twitch yonlendirme gergeklestirmek igin, yayinci yayimm sonlandirdiginda
izleyicilerini bagka bir yayincinin kanalina yonlendirir. Yayinci, hedefledigi yaymcinin adim
veya kullanici kimligini sdyleyerek veya Twitch TV’nin yonlendirme aracini kullanarak

yonlendirme iglemini baglatir.

Yayinct yonlendirme islemi baslattiginda, kendi izleyicileri otomatik olarak hedeflenen
yaymcmin kanalina yénlendirilir. Izleyiciler, hedeflenen yayincinin kanalinda sohbete
katilabilir, igeriklerini izleyebilir ve etkilesimde bulunabilirler. Yayincilar genellikle

yonlendirdikleri yayinciy1 tanitmak veya onu desteklemek amaciyla bir mesaj birakirlar.

Twitch yonlendirmeleri, topluluklar arasinda dayanisma ve is birligini tegvik etmek igin

yaygin olarak kullanilan bir aractir. Yayincilar, kendi izleyici kitlesini baska yayincilarla
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paylasarak yeni topluluklar kesfetmelerini saglar. Ayni1 zamanda, hedeflenen yayinci da daha

fazla izleyici kazanir ve toplulugunu genisletme firsat1 elde eder.

Twitch yonlendirmeleri, Twitch platformunun sosyal etkilesimi ve dayanismay1 tesvik
etme amacina hizmet eder. Yayincilar arasinda is birligini tesvik ederken izleyicilerin de farkl

icerikler kesfetmelerini saglar (Hamilton vd. 2014).
1.4. TWITCH TV PLATFORMU VE REKLAM

Milyonlarca benzersiz yayinci, Twitch platformunda her ay birbirinden ¢esitli
deneyimleri kitleleriyle canli yaymlar yaparak paylasiyor. Zombilerden kacarak e-spor
turnuvalarinda oyun oynuyor, biiyiik satran¢ ustalarindan dersler aliyor, stand-up komedi
gosterilerini izliyor, drag gosterilerine taniklik ediyor ve konserler dinliyorlar. 2020 yilinda
Twitch'teki kullanicilar, toplamda 1 trilyon dakikalik icerigi izledi ve her giin ortalama 30
milyon kisi siteyi ziyaret etti. Twitch, en iyi canli yayin merkezi olarak markalarin, kitlelerin
ve igerik iireticilerinin birbirleriyle gergek zamanli olarak baglant1 kurabilecegi interaktif bir

platform sunuyor (Amazon, 2023).

Asagida yer alan Twitch TV s6zlesmesinde de goriildiigii gibi, Twitch TV yayincilari,

istirakleri ve Twitch Ortaklarini herhangi bir reklam dayatmasina maruz birakmamaktadir.

“Canli yayin performansimz swrasinda veya Kullanici Icerigi ile baglantili olarak
Twitch Kanalinizda gosterilen veya yayinlanan Reklamlar i¢in Net Gelir panelinizde belirtilen
yiizdeye esit bir ticret alabilirsiniz. Twitch, Twitch Kanalinizda herhangi bir Reklam géstermek
zorunda degildir ve Twitch Hizmetleri 'ndeki tiim Reklamlarin tiiriinii ve bi¢imini belirleyebilir.
“Reklamlar”, Twitch veya istirakleri, gorevlileri veya saticilari tarafindan Twitch Hizmetleri

ile baglantili olarak satilan, sunulan veya gériintiilenen her tiirlii reklam anlamina gelir.’

(Twitch.tv Sozlesmesi)

Twitch TV reklamlarindan gelir elde edebilmek igin Twitch TV Istiraki ya da Twitch
TV Partner (Ortak)’i olmanmiz gerekmektedir. Tiim istirakler ve partnerler, herhangi bir
biiyiikliikteki kitleye sahip olsalar da reklam yayinlayarak gelir elde eder. Igerik iireticileri,
reklam aralarinda gosterilen reklamlarin izlenme sayisina bagl olarak gelir elde ederler.

Reklamlar1 daha fazla izleyici goriintiilerse, igerik iireticileri de daha fazla kazang saglarlar

(Amazon, 2023).
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1.4.1. Twitch TV’de Istirak veya Partner (Ortak) Olmak
Twitch TV'de herkes yayin yapabilir, ancak igerik fireticiler belirli oOlgiitleri

karsiladiginda kanallarinda para kazanmalarini saglayan yeni 6zelliklere erisebilirler.

Amazon ADS’nin belirledigi kurala gore; "Istirak seviyesindeki igerik iireticileri,
reklam gelirinden kazang saglayabilir, 6zel ifadeler kullanabilir ve abonelik se¢enegi sunabilir.
Istirak seviyesine ulagmak icin igerik iireticilerinin en az 8 saat boyunca ve en az 7 farkl1 giin
icinde yayim yapmis olmalari, yayin basina ortalama en az 3 izleyici elde etmeleri ve en az 50

takipgiye sahip olmalar1 gerekir.”

Partner seviyesindeki igerik iireticileri, "dogruland1” etiketine ve 6zel Cheermote'lara
(yayincilara 6zel olarak tasarlanan ve kullanicilar tarafindan olusturulan etiketler ve ifadeler)
erigebilirler. Partner statiisii i¢in basvuruda bulunabilmek igin igerik {ireticilerinin en az on iki
farkl giin icinde toplamda 25 saat i¢erik yayinlamis olmalar1 ve yayin basina ortalama en az 75
izleyiciye ulasmis olmalar1 gerekmektedir. Bu kosullar, Twitch'in potansiyel partnerlerden
istedigi minimum kriterlerdir, ancak bu kosullara ulagmak partner olma garantisi vermez

(Amazon ADS, 2023).

Twitch yalnizca partner ve istirak seviyesindeki yayincilarin kanallarinda reklam
yayinlar. Kanallarinda reklam gdsterilen yayincilarin, igerik yayinlarken sorumluluk bilinciyle
hareket ettiklerini, kalite standartlarii karsiladiklarimi ve Twitch'in hizmet sartlarina ile
topluluk kurallarina diizenli bir sekilde uyduklarini gostermis olmalar1 gerekir (Twitch TV,

Creator Camp, 2020).

1.4.2. Markalar ve Twitch TV Reklamlar

Twitch, milyonlarca yayin izleyicisine ulagmay1 saglayan genis bir kitleyle baglanti
kurmak i¢in ¢esitli medya iiriinleri, yerel site entegrasyonlari, marka ortakliklar1 ve
sponsorluklar sunar. Markalar, Twitch TV'nin ana sayfasinda donen meniide ve ana sayfa
basligi meniisiinde kullanicilarin igerikleri gezinirken goriintiilenen orta boy dikddrtgen ve
siiper skor tahtas1 yerlestirmelerinde video reklamlar1 yayinlayabilirler. Ayrica, Twitch
Premium Video reklamlar1 sayesinde markalar, masaiistii, mobil, tablet ve baghh TV (CTV)

cihazlarinda canli yayinlara reklamlar ekleyebilirler (Twitch TV, Kullanic1 S6zlesmesi, 2016).

Twitch TV'deki video reklamlar atlanamaz ve her zaman sayfanin "above the fold"
kisminda goriintiilenir, bdylece etkili bir sekilde izleyicilerin dikkatini ¢ekerler. Twitch,

ozellestirilmis SureStream reklam yayini yontemiyle, video reklam materyallerini dogrudan
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yayin igerigine yerlestirir (Amazon ADS, 2020). Bu, reklamlarin baghh TV ve konsollardaki
kullanicilara ve reklam engelleyici kullanan masaiistii web kullanicilarina kadar genis bir

kitleye ulasmasini saglamaktadir.

Twitch TV, markalara kapsamli bir platform saglayarak hem biiyiik kitlelere ulagsma

hem de hedef kitlesine 6zellestirilmis reklam deneyimleri sunma imkani1 vermektedir.

1.4.2.1. Markalarin Twitch TV’de Reklam Vermesi

Markalar, minimum harcama yaparak yiiksek etkili video goriintiileme medya
kampanyalari baglatabilirler. Twitch'te, ana sayfa, kesif sayfalar1 ve kanal sayfalarinda yer alan
reklamlar araciligiyla ¢esitli secenekler sunulur. Reklam materyallerinde reklamverenin logosu
veya marka adi yer almalidir ve igerik, reklam yapilan tiriinlerle ve/veya hizmetlerle uyumlu ve

iligkili olmalidir. Ayrica, reklam materyalindeki tiim bilgiler dogru ve dogrulanabilir olmalidir

(Amazon ADS, 2020).

Reklam igerikleri Twitch'in topluluk kurallarina uygun olmali ve izleyicilere olumlu bir
deneyim sunmalidir. Igerikler, Twitch'in belirledigi etik ve icerik standartlarina uygun
olmalidir. Boylece reklam kampanyalari, markalarin hedef kitleleriyle giivenilir ve uyumlu bir

sekilde iletisim kurmalarina olanak saglar (Twitch TV, Kullanic1 S6zlesmesi, 2016).

Twitch, markalara etkili reklam stratejileri ve dogru hedef kitlesine ulasma imkéni

sunarak markalarin basarili ve ilgi ¢ekici kampanyalar yliriitmelerine yardimci olur.

Markalarin reklama ilk adimi, Twitch topluluguna yonelik olusturulan video
reklamlardir. Sonraki adim ise yayincilarla entegrasyondur. Bu adimda, Twitch markalarla is
birligi yaparak yayin segmenti sponsorlugu, iiriin yerlestirmeleri veya kitlelerle kanal icerigiyle

uyumlu sekilde etkilesim kurma segenekleri sunar.

Twitch'teki Brand Partnership Studio, markalara 6zel reklamlardan daha once
yapilmamis aktivasyonlara, tek bir yayin ve etkinlik sponsorluguna kadar cesitli icerik
olusturma imkan1 sunar. Bu programlar sayesinde eglenceyi bir {ist seviyeye tasiyarak Twitch
kullanicilarinin aradigi deneyimlerle markalar1 bir araya getirir. Twitch Rivals, canli ve
rekabetci eglence etkinliklerinin yayinlandig: bir platform olarak yer alirken, igerik tireticileri
toplulugunun ve izleyicilerin bir araya gelerek oyun diinyasindaki yenilikleri, giincel olaylar
ve gelecek yenilikleri inceledigi 6zel bir kanal olan /twitchgaming de bu programlara dahildir

(Amazon ADS, 2020).
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Markalar, Twitch'in sundugu bu c¢esitli igerik olusturma firsatlarindan yararlanarak
kitlelerle etkilesim kurabilir, hedef kitlelerine uygun igeriklerle baglanti kurabilir ve essiz

deneyimler sunarak marka bilinirligini artirabilir (Amazon ADS, 2020).

1.4.3. Basarihh Reklam Yayinlama Stratejileri
Twitch TV tarafindan yiiriitilen aragtirmalar, kanallarinda reklam yayinlayan
yayincilarda bagariya ulagsmada etkili olan baz1 genel stratejilere isaret ediyor. Twitch TV

bunlar1 sdyle siralamaktadir:

Toplulugunuzu reklam aralarinin olacagi konusunda bilgilendirmek: Eger
yayincilar ve/veya Moderatorler reklamlar1 manuel olarak yayinliyorlarsa, izleyicilere reklam
molasinin baglamadan Once haber vermelerini Oneriyoruz. Reklamlarini otomatik olarak
yayinlamak icin araglar kullanan yayincilar i¢in ise en iyi ¢dziim, her bir reklam arasinin ne

siklikta olacagini ve ne kadar siirecegini sayfalarinda acik¢a belirtmektir.

Reklamlar: yaymin basina veya sonuna yogunlastirmamak: Reklamlar1 yaymin
basina yigdiginizda veya tiim reklamlari yayin baglangicinda yayinladiginizda, izleyici
sayilarinizin diislik kalma ihtimali vardir ¢iinkii izleyicileriniz hala yayina girmekte olabilirler.
Ayn1 zamanda, izleyicilerin ¢ogu yayin Oncesi reklamlari heniiz bitirmedikleri i¢in bu durum
onlar i¢in can sikic1 bir deneyim olabilir. Ote yandan, reklamlar1 yaymin sonuna y1gdiginizda
veya tiim reklamlar1 yayinin bitisine yakin bir dilimde yayiladiginizda genellikle gelir diistisii

yasanir, ¢linkii izleyiciler genellikle yayin sonuna dogru yayidan ayrilma egilimindedirler.

Dengeli bir reklam stratejisi izlemek, izleyicilerinize daha iyi bir deneyim sunmaniza ve
gelirinizi korumaniza yardimci olabilir. Reklamlar1 yayin boyunca dengeli bir sekilde
dagitarak, izleyicilerinizin reklam yiikii altinda ezilmeden igeriklerinizi izlemelerini

saglayabilir ve reklamlardan elde edilen geliri artirabilirsiniz.

Saat bas1 1 dakikalik reklamlarla baslamak: Saatte bir dakikalik reklamlarla
baglamanizi Oneririz ve bunlar1 6rnegin oyun oturumlar1 arasinda kiiciik mola vererek
yayinlayabilirsiniz. Bu sekilde saat basi yayinlayacaginiz reklam sayisini zamanla artirabilir ve
toplulugunuzu buna aligtirabilirsiniz. Maksimum gelir i¢in saat basi1 3 dakika reklam hedefine

bu sekilde ulasabilirsiniz.

Dengeli bir reklam stratejisi, izleyicilerinizin reklamlardan rahatsiz olmadan

iceriklerinizi izlemelerine ve sizin de gelirinizi artirmaniza yardimei olacaktir. Yayimlariizda
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reklam yerlestirme konusunda dikkatli ve kullanicit deneyimini géz oniinde bulunduran bir
yaklagim benimsemek, toplulugunuzun memnuniyetini koruyarak basariya ulagsmaniza katki

saglayacaktir.

Daha sik, ancak daha kisa reklam aralari1 vermek: Kendinizi hazir hissettiginizde,
saat basi tek bir uzun reklam yerine bir veya iki dakikalik birden fazla reklam arasi vermek

yararlt olacaktir.

Reklam islerini moderatorlerinizle paylasmak veya otomatiklestirmek: Reklamlari
manuel olarak tutarli bir sekilde yayinlamaya c¢alismak, ayn1 zamanda canli igerik olusturmaya
odaklanmanin zor oldugunu biliyoruz. Bu nedenle, reklamlar1 otomatik olarak yayinlamak i¢in
cesitli araglar onerebiliriz, 6rnegin Nightbot veya Moobot gibi uygulamalar mevcuttur. Ayrica,
giivenilir moderatorleriniz varsa, moderasyon ekibinizi sizin adiniza reklam yayinlamak i¢in

gorevlendirebilirsiniz

Reklamlar: en az 15 dakika araliklarla diizenli bir sekilde yayimmlamak: Reklam
aralarinin birbirine ¢ok yakin olmasi, izleyicileriniz i¢in olumsuz bir deneyim olusturabilir. 1
ila 3 dakika arasindaki reklam siireleri en uygunudur, bu nedenle iki reklam arasinda en az 15
dakikalik bir siire birakmanizi oneririz. Bu sekilde saat basina istediginiz sayida reklama

kolayca ulasabilirsiniz ve izleyicilerin memnuniyetini koruyabilirsiniz.

1.4.3.1. Reklam Yerlesimi

Yayimn ortast reklam yayinlamak tamamen kanal sahibine baglhdir, ancak reklamin
izlenmesi kanalinizdaki herkes tarafindan goriilmeyebilir. Reklam izleme deneyimi, izleyicinin
bulundugu bélge ve kullanilabilirlik durumuna bagl olarak degisebilir. Aboneleriniz i¢in bir
avantaj olarak reklamsiz izleme secenegini etkinlestirebilirsiniz. Bu, birgok Twitch kullanicisi
tarafindan partner ve istirak kanallarinda sunulan bir abonelik avantaji olarak beklenir. Bu
nedenle kanalimizin aboneleri i¢in reklamsiz izleme imkanm1 saglaylp saglamadiginm

toplulugunuza bildirmeniz énemlidir (Twitch TV, Creator Camp, 2020).

Reklam yayimi sirasinda igerigi kagiracak endise etmenize gerek yoktur. Eger oyun
kategorisine yaym yapiyorsaniz, izleyicileriniz reklam sirasinda bile “Resim iginde Resim”

modunda yayin1 izlemeye devam edebilirler.
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1.4.3.2. Resim Icinde Resim Reklamlar

Resim Iginde Resim 6zelligi, yayin sirasinda reklam arasi verildiginde izleyicilerin ana
yaymni gorebilmelerini saglayarak kesintisiz bir izleme deneyimi sunar. Resim Iginde Resim
formatli reklam 6zelligi, oyun yayinlarindan IRL yayinlarina kadar tiim kanal kategorilerindeki

Partner ve Istirakler tarafindan kullanilabilir (Twitch TV, Help/Yardim).

Twitch TV'de, Resim iginde Resim 6zelligi, tiim reklam aralari igin varsayilan reklam
deneyimini sunar. Reklam yayina girdiginde, ana yayinin sesi kesilerek sohbet penceresinin tist
kisminda ayr1 bir pencereye alinir. Reklam, ana video ekraninda sesli olarak gosterilir ve
izleyicilerin ana igerigi takip ederken reklami gérmelerine ve duymalarina olanak tanir. Reklam
stiresi sona erdiginde, ana yayin tekrar ana video ekranina doner ve sesiyle birlikte kesintisiz
bir sekilde devam eder. Bu sayede izleyicilere kesintisiz bir izleme deneyimi sunulurken,

reklamlar da etkili bir sekilde sunulmus olur.
1.5. TWITCH TV PLATFORMU VE E-SPOR ARASINDAKI ILiSKi

Giliniimiizde, internet kullanicilarinin, rakipleriyle cevrimigi ortamda bireysel veya
takim halinde yarigabildikleri video ve bilgisayar oyunlarini igeren e-sporun popiilerligi siirekli
artmaktadir. E-spor, oyuncularin rakiplerine karsi tistlinliik saglama amaciyla gerceklestirdigi
rekabetlerin bir pargasidir ve son yillarda biiyiik bir ilgi gormektedir (Mustafaoglu, 2018: 84).
E-spor, kiiresel anlamda genis bir izleyici ve takipgi kitlesine sahip olan bir spor dalidir. Bu
alanda diinya ¢apinda biiyiik odiillerin dagitildig1 organizasyonlar diizenlenmekte ve giderek
biiyliyen bir sektor haline gelmektedir. E-spor, yalnizca bir spor dali olmanin Gtesinde, ilgi
ceken ve biiyliyen bir sektordiir (Kocadag, 2017: 49-50). E-spor alaninda diizenlenen
uluslararasi turnuvalarin ve bu turnuvalarin canli yayin izlenme oranlarimin, geleneksel spor
miisabakalar1 arasinda FIFA Diinya Kupasi Finalleri dahil bircogunu geride birakmasi, e-
sporun kiiresel anlamda ne kadar hizli yiikseldigini kanitlamaktadir. Bu durum, diinya
genelinde e-sporun onemli bir yiikselis yasadigimi gostermektedir (T.C. Aile ve Sosyal

Politikalar Bakanligi, 2017: 2).

E-sporun hizli yiikselisinde, rekabete dayali video ve bilgisayar oyunlarinin
oynanmasinin yani sira izlenmelerinin de etkisi oldugu bilinmektedir. E-sporun biiylimesinde,
oyunlarin rekabet¢i yapilariyla birlikte izleyicilerin de énemli bir rol oynadigi bilinmektedir
(Yiikcl & Kaplanoglu, 2018: 533). 2021 Kiiresel E-spor Pazar Raporu'na gore, e-sporun kiiresel
diizeydeki izleyici sayisi, 2019 yilinda 397,8 milyon, 2020 yilinda ise 435,9 milyon olarak
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kaydedilmistir. Rapora gore, 2021 yilinda ise izleyici sayisinin yillik %8,7'lik bir biiyiime ile
474 milyona ulasacag1 ongoriilmekte ve 2024 yilina gelindiginde bu rakamin 577,2 milyona
yukselecegi belirtilmektedir (Newzoo Global Esports & Live Streaming Market Report 2021:
31).

Son yillarda Tirkiye'de, diinya genelinde oldugu gibi e-spora biiyiikk bir ilgi
gosterilmektedir. Bu artan ilgiyi gdsteren bir gosterge olarak, Tiirkiye E-Spor Federasyonu
(TESFED) 2018 yilinda kurulmustur. TESFED'in 25 Eyliil 2019 tarihli 1. E-spor Calistay1
Sonu¢ Raporu'na gore, Tirkiye'de 32 milyon kisinin video oyunlar1 oynadigi ve 4 milyon
kisinin e-spora ilgi duydugu ifade edilmektedir (Tiirkiye E-Spor Federasyonu 1. Espor Calistay1
Sonug Raporu, 2019: 1). TESFED Baskan1 Alper Afsin Ozdemir, 2020 y1li Haziran ayinda bir
resmi haber ajansina verdigi aciklamada, e-sporun cinsiyet ayrimi yapmaksizin genellikle geng
nesil tarafindan biiyiik ilgi gordiigiinii ve e-spor farkindaligina sahip olan kullanici sayisinin
yaklasik 12 milyon oldugunu ifade etmistir (Yanik, 2020). Ag¢iklamalar sonucunda, hizla
biiyliyen ve biiyiik bir izleyici ve kullanici potansiyeline sahip devasa bir eglence sektorii olan
e-spor, diinya genelinde oldugu gibi iilkemizde de biiyiik bir popiilarite kazanmistir. Ayrica,
tiim diinyay1 etkisi altina alan ve insan saglhigini ciddi sekilde tehdit eden COVID-19 pandemisi
nedeniyle insanlar evlerinde daha fazla zaman gegirmekte ve bilgisayar basinda gecirilen siire

artmaktadir. Bu durum da son yillarda e-spora olan ilgiyi daha da artirmistir.

E-spora ve oyunlara ilgi duyan internet kullanicilari, e-spor etkinliklerini ve oyun ici
yayinlar1 takip etmek i¢in bir platforma ihtiya¢ duymaktadir. Bu baglamda, kullanicilara canlt
yayin imkani sunan cesitli platformlar bulunmaktadir, ancak bir¢ok iilkede bu hizmet biiyiik
Olcide Twitch TV platformu tarafindan hakim bir sekilde sunulmaktadir (Woodcock &
Johnson, 2019: 813). Twitch TV platformunun kékenleri, 2007 yilinda kurulan ve yine bir canli
yayin platformu olan Justin.tv'ye dayanmaktadir. Justin.tv, E-sporun popiilerlik kazanmasiyla
birlikte oyun kategorisinin diger kategorileri geride birakarak en ¢ok ilgi goren kategori haline
geldigi yaymlar icermekteydi (Nematzadeh vd., 2019: 5). Bundan dolayi, Justin.tv'nin
kurucular1 2011 yilinda Twitch platformunu kurarak oyun odakli yayin kategorisini bagimsiz
hale getirmiglerdir. Twitch platformu hizla biiylimiis ve 2014 yi1linda Amazon sirketi tarafindan

970 milyon ABD dolar1 karsiliginda satin alinmistir (Anderson, 2018: 6).

Twitch TV, ozellikle video oyunlarina odaklanan ve bu igeriklerin canli olarak
yayinlanmasina ve izlenmesine olanak taniyan giiclii bir platform olarak bilinmektedir (Johnson

& Woodcock, 2019-a: 671). Twitch platformu, geleneksel yayinlar1 ve cevrimig¢i oyun
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oynamay1 birlestirerek video oyunlarinin canli olarak yayinlanmasin1 miimkiin kilmaktadir (L1
vd., 2020:1). Bu platform, oyunlarmni yayinlayan yayincilar tarafindan kullanilan bir arag
olmanin yani sira, diger kullanicilarin yayinladig1r oyunlar izleyen izleyiciler i¢in de bir
kaynaktir (Siutila, 2018: 131). Geleneksel medya {iiretimiyle karsilastirildiginda, geleneksel
medya tiretimi genellikle teknik ve profesyonel is boliimii gerektirirken, Twitch platformunda
canli yayimn yapan yayincilar, 6zellikle yayin kariyerlerinin baglangicinda, yayin i¢in gereken
tiim rolleri genellikle kendi baglarina iistlenmektedirler. Bu sayede yayincilar, yaratici igerik
iiretme siirecinin yani sira teknik ekipmanlar1 da kendileri yoneterek prodiiksiyonu bagimsiz
bir sekilde gerceklestirmektedirler (Taylor, 2018: 68). Twitch TV platformu, video oyunlart
icin popiiler bir canli yayin sitesidir ve bu sayede oyuncular, favori video oyunlar: etrafinda
takipei kitlesi ve topluluk olusturma firsat1 bulurlar. Twitch, sadece bilgisayarlarda degil, ayn1
zamanda mobil cihazlar ve oyun konsollar1 {izerinden de erisilebilir. Ayrica, bu platform
kullanicilari, e-spor kapsaminda ilgi duyduklart oyunlara ait turnuva maglarini canli olarak
izleme imkanina sahiptirler. Ayni zamanda bu maglarin tekrarlarini ve 6zet goriintiilerini de

geriye doniik olarak izleyebilme imkéni sunar (Gerber, 2017: 344-345).

Twitch TV platformunda, biiyilik turnuvalarin yan1 sira genellikle tek bir oyuncu, kendi
oynadig1 oyunla ilgili canli yayinlar gerceklestirir ve izleyicilerle sohbet eder. Yayin yapan
oyuncu, oyun esnasinda oyun stili hakkinda aciklamalarda bulunur ve izleyicilere tavsiyelerde
bulunur (Kaytoue vd., 2012: 1181). Twitch TV, oyun endiistrisindeki 6nemini canli yayinlarin
cevrimigi bir eglence bigimi olarak biiyiik bir popiilerlik kazanmasinda bulmustur. Twitch TV,
yayincilara oyun yayini yapma firsatt sunmanin yani sira izleyicilerin yorumlarina aninda tepki
verme olanagi sunar ve boylece izleyiciler, yayincilarla ve diger katilimcilarla iletisim
kurabilecekleri sohbet se¢enegiyle akislari izlerler (Gros vd., 2017: 44). Twitch TV'nin temel
olarak hem video igerigini hem de anlik sohbeti desteklemesi, yayncilar i¢in izleyicilerle
etkilesimde bulunma acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu sayede yayincilar, izleyicilerin
sorularin1 yanitlayabilir, geri bildirimlere hizlica cevap verebilir ve aylar hatta yillar boyunca
izleyici kitlesini taniyabilir ve kendilerini taninmais hale getirebilirler (Taylor, 2018: 68). Twitch
TV platformunun altyapisi, yayimcilarla izleyiciler arasinda yogun etkilesimi desteklemek ve
kolaylagtirmak amaciyla tasarlanmistir. Bu nedenle platform, iletisim uygulamalarini
gelistirmek icin sohbet kolaylastiricilar, analiz araglari, sarki istekleri, sohbet oyunlar1 gibi
cesitli otomatik botlar ve bagis araglar1 gibi araglar sunarak biiyiik bir esneklik saglamaktadir

(Sjoblom vd., 2019: 20).
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Twitch TV platformu {izerinden sunulan canli yayinlar, ¢cevrimigi eglence diinyasinin
onemli bir pargas1 haline gelmistir. 2018 y1l1 itibariyle, Twitch platformu 3,2 milyondan fazla
bagimsiz yayinciya ve aylik 45 milyar dakikadan fazla izlenme siiresine ev sahipligi yapmustir.
Twitch, herhangi bir anda milyonlarca izleyici tarafindan takip edilen 40.000'den fazla
eszamanli canli yaym akisini desteklemektedir (Kim vd., 2020: 147). 2021 yili aralik ay1
itibariyle, diinya genelinde Twitch platformunda aktif yayimncilarin sayis1 yaklasik olarak 7,57
milyon olarak kaydedilmistir (https://www.statista.com/statistics). Ayrica, 27 Ocak 2022
itibariyle Twitch TV platformu diinya genelinde en ¢ok ziyaret edilen 46. ve Tiirkiye'de en
popliler 28. web sitesi olarak siralanmistir (https://www.alexa.com/topsites, E.T. 27.01.2022).

IKINCi BOLUM
2. ETKi PAZARLAMASI KAVRAMI

Etki pazarlamas: veya Ingilizce adiyla "Influencer Marketing", dijital pazarlama
stratejileri arasinda 6nemli bir yer tutan bir kavramdir. Etki pazarlamasi, markalarin belirli bir
iiriin, hizmet veya kampanya icin taninmis ve genis bir takipci kitlesine sahip kisileri veya
"etkileyicileri" kullanarak hedef kitleleri etkilemeyi amaglayan bir yontemdir. Sosyal medya,
kullanicilarin deneyimlerinden faydalanarak birbirlerini etkileme ve yonlendirme potansiyeli
tasir. Fenomenler, tiizel kisiler (sayfalar ve gruplar) ve iinliiler (modeller, oyuncular, sporcular
vb.) gibi belirli bireyler, sosyal medyada sunduklari igerik ve deneyimleriyle siradan
kullanicilardan farklilasarak belirli bir takipgi kitlesini etkileyebilen kisilerdir. Iste etki
pazarlamasimin temelini olusturan da bu etkileyici kisilerin giiclidiir. Sosyal medyada
paylastiklar1 iceriklerle bagli bir takipei kitlesine ulasmis ve takipgileri tarafindan belirli bir
konuda oncii olarak kabul edilen fenomenler, profillerinde marka, iiriin ve hizmetlere iliskin

ictenlikle destek vererek dogal bir reklam platformu olustururlar (Kolcuoglu, 2018).

Etki pazarlamasi, geleneksel reklamcilik yontemlerine gore daha organik bir
yaklasimdir. Markalar, {irlin veya hizmetlerini dogrudan hedef kitlelerine tanitmak yerine,
popiiler sosyal medya platformlarinda etkileyici olarak bilinen kisiler araciligiyla tanitarak ve
onerilerini kullanarak hedef kitlelerine ulagsmaya c¢alisirlar. Etkileyiciler, genellikle sosyal
medya platformlarinda biiyiik bir takip¢i kitlesine sahip olan {inliiler, blog yazarlari,

YouTuber'lar veya diger dijital icerik iireticileri olabilir.

Etki pazarlamasinin temel prensibi, etkileyicinin kendi takipgileri arasinda giivenilir ve

otoriter bir figiir olmasidir. Etkileyici, liriin veya hizmeti deneyimleyerek ve olumlu bir sekilde
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degerlendirerek takipgileri iizerinde olumlu bir etki yaratir. BOylece, marka, potansiyel

miisterilere daha giivenilir ve kisisel bir sekilde ulasma sansi elde eder (Kolcuoglu, 2018).
Etki pazarlamasi, markalar i¢in birka¢ avantaj sunar:

e Hedef Kitleye Ulasim: Etkileyiciler, belirli bir demografik veya ilgi alanina sahip
takipgilere sahip olabilir ve markalar bu sayede belirli hedef kitleleri daha etkin bir
sekilde ulasabilir.

e Giiven ve Itibar: Etkileyicilerin takipgileri iizerinde giivenilir ve etkili bir etkisi
oldugundan, markalarin {iriin veya hizmetleri hakkindaki olumlu degerlendirmeleri,
potansiyel miisteriler iizerinde olumlu bir izlenim birakir.

e Daha Kisisel Yaklasim: Etki pazarlamasi, markalarin {irlin veya hizmetlerini daha
kisisel ve samimi bir sekilde tanitmalarina olanak tanir, bu da potansiyel miisterilerin
daha olumlu tepkiler vermesini saglar.

Ancak, etki pazarlamasinin bazi zorluklar1 da vardir:

e Etkileyici Se¢imi: Dogru etkileyiciyi se¢mek, dogru hedef kitleye ulagsmak i¢in
onemlidir ve yanlis bir secim, hedeflenen etkiyi azaltabilir veya olumsuz sonuglar
dogurabilir.

o Seffaflik: Etki pazarlamasinda, baz etkileyicilerin markalarla yaptig1 is birlikleri agikca
belirtilmeyebilir, bu da giivenilirlik konusunda sorunlara yol agabilir.

e Basart Olgiimii: Etki pazarlamasmin etkinligini &lgmek ve yatirrm getirisini
degerlendirmek zor olabilir.

Sonug olarak, etki pazarlamasi, dijital cagda markalarin daha kisisel ve giivenilir bir

sekilde hedef kitleleriyle etkilesim kurmalarina yardimei olan etkili bir pazarlama stratejisidir.

Bu ¢alismada Twitch TV yayincilarinin, tiiketicilerin satin alma davranisin etkileyen
faktorler incelenmektedir. Arastirma, Kaynak Giivenilirligi, Kaynak Cekiciligi, Uriin-Unlii
Uyumu, Argiiman Kalitesi, Reklama Karg1 Tutum ve Satin Alma Davranig1 gibi kavramlari ele

almaktadir.
Sosyal Etki Pazarlamast

Dijital ¢agin hizli ilerleyisiyle birlikte sosyal medya, bireylerin yasamlarinin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmis ve ayn1 zamanda bilgi ve haberlerin basat kaynag1 haline
gelmistir. Bu nedenle, bireyler arasindaki etkilesim ve bilgi aligverisi onemli Olgiide
kolaylagmistir. Sosyal medyanin yaygin kullanimi, insanlarin birbirinden etkilenmesini ve fikir
aligverisini artirmis, toplumsal etkilesimi ve bilgi paylasimini hizlandirmistir (Chang ve
digerleri, 2018). 2000'i y1illardan giinlimiize, hizla gelisen sosyal medya platformlari toplumun

gilinliik yasam pratiklerinde gozle goriiliir degisikliklere neden olmustur. Sosyal medyanin
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yiikseligi, toplumun iletisim aligkanliklarini, bilgiye erisim seklini ve sosyal etkilesim

bicimlerini 6nemli dlgilide etkilemistir.

Sosyal etki pazarlamasi, miisteriyi sosyal platformlarda ¢evreleyen ve etkileyen akranlar
ag1 olarak tanimlanir. Bu pazarlama yontemi, bir kurulusun pazarlama ve is gereksinimlerini
kargilamak i¢in sosyal medya ve sosyal etki giiciinii kullanan bir stratejidir. Bu yontem,
markalarin etkileyiciler ve sosyal medya kullanicilar1 araciligiyla hedef Kkitleleriyle daha
organik ve giivenilir bir sekilde etkilesim kurmasina olanak tanir (Singh ve Diamond 2014).
Cevrimici sosyal etki pazarlamasi, g¢esitli ¢cevrimigi sosyal medya araglar1 araciligiyla aglar
lizerinden yaymlanan tiiketici goriisleri, influencerlar veya taninmayan kisiler tarafindan
gerceklestirilir. Bu pazarlama yontemi, 'Instagram’, 'Facebook', "Twitter' gibi ¢evrimigi sosyal
aglarn kullanarak hedef kitleye ¢evrimigi olarak Oneriler ve etkilesimler saglar (Sharma ve

Kalra, 2014).

Glinlimiizde, sosyal medyanin 6zellikle genglerin sosyal aligkanliklari tizerinde belirgin
bir etkisi oldugu acik¢a goriilmektedir (Nurhandayani ve digerleri, 2019; Gottfried ve Shearer,
2016). Cevremizi kusatan degisim hi¢ durmuyor; farkli pazarlar, rakipler, miisteriler ve
teknolojilerle kars1 karsiyayiz. Gelecek bes yil ve sonrasinda yasamimizi siirdiirebilmemiz,
degisimi yonetimimiz altinda tutmayi1 basarmamiza bagli olacak. Degisimi beklemeyi, onu
anlamay1 ve ona etkili bir sekilde yanit vermeyi 6grenmeliyiz. Ancak bu sekilde basariyla

ilerleyip, yasamimiz: siirdiirebiliriz (Cappo, 2004).

2.1. Kaynak Giivenilirligi

Kaynak giivenirligi modeli, mesajin alic1 tarafindan kabul edilmesini saglamak i¢in
iletisimcinin (vericinin) 6zelliklerini kullanir. Bu model, markanin tanitiminda tercih edilen
destekcinin (iletisimcinin) verdigi mesajin, alict tarafindan dogru bir sekilde anlasilmasini
amaglar (Erdogan, 1999). Kaynak giivenilirligi modeli, adindan da anlasilacag: gibi mesajin
verildigi kaynagin kim veya ne olduguna odaklanir. Mesajin giivenilir bir kaynak tarafindan
iletilmesi, bireylerin farkindaligini artirir ve markaya olan giivenlerini gii¢lendirir. Basarmin
anahtari, mesaj1 ileten kisinin konuyu igsellestirmesi, marka ile uyumlu olmasi1 ve mesajin

dogru sekilde iletilmesine vesile olmasidir (Kdken, 2021).

Bu modelde, {nliinlin algilanan uzmanlik ve giivenilirlik diizeyi, onun etkinlik
derecesini belirlemektedir (Hovland ve digerleri, 1953). Glivenilir bir kaynaktan gelen bilgiler,

ornegin bir iinliinlin etkilesimi, insanlarin inanc¢larni, gorislerini, tutumlarim1 ve/veya
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davraniglarini etkileyebilir. Bu siireg, kisisel tutum ve deger yapilarina benzer bir 6zellige sahip

bir kaynak tarafindan tetiklenen uyumlasma olarak bilinir.

Giivenilirlik, iletinin alici tarafindan algilanan giiven diizeyini ve kabul edilme
derecesini ifade eder. Bir iletisimcinin (iinlii), ikna ve tutum arastirmalarinda biiyiik bir rol
oynayan giivenilirligi vardir. Giivenilirlik, klasik kaynak inandiriciligi modelinin {i¢ temel
bileseninden biridir. Diger iki bilesen ise kaynak uzmanlig1 ve kaynak cekiciligidir (Ohanian,
1990). Pazarlamacilar, bu kavramlar1 dikkate alarak tinliileri seger ve hedef kitlelerini etkilemek
i¢in bu faktdrlerden faydalanirlar (Shrimp, 19770rmmegin, iinlii sporcular, giivenilir bir kaynak
olarak kabul edildikleri i¢in markalarin tanitiminda kullanilabilir ve bu sekilde bireylerin
inanglarini, goriislerini, tutumlarini ve davranislarini etkileme potansiyeline sahip olabilirler
(Erdogan, 1999). Ayrica iinli, bir iiriin hakkinda uzmanlik sahibi ve giivenilir bir kaynak olarak
algilandiginda, potansiyel tiiketicilerin ger¢ek miisterilere donlismelerini tesvik edebilir
(Friedman, 1979). Markanin giivenilir algilanmasi, markayla yakindan iligkilendirilen tinliiler
aracilifiyla artirilabilir, ancak ayni zamanda bu tnliiler sayesinde tam tersi durumlar da
yasanabilir (Holloway ve Robinson, 1995). Bunun sebebi, iirlinleri tanitan ve destekleyen
tinliilerin aslinda {riinleri veya markay1 kullanmamig olmalari olabilir (Solomon ve digerleri,

1999).

Ticari hayatta, giiven kavrami saticinin sorumluluklarini, alicinin beklentilerine uygun
sekilde yerine getirmesi olarak tanimlanir. Ozellikle belirsizligin yiiksek oldugu ticari islerde,
giiven kavrami islemlerin basariyla sonuglanmasinda Onemli bir unsurdur. Cevrimici
islemlerdeki belirsizlikler, tiiketici davraniglarint etkileyebilir. Sirketlerin miisterilerle
iliskilerini giiclendirmesi ve miisteri sadakatini artirmasi, karsilikli giivene dayalidir (Aksoy,

2006).

Yapilan calismalarda, giivenilirligin temel belirleyici faktor oldugu kaynak giivenilirligi
modelinde, giivenilirlik ile en yakindan iligkilendirilebilecek diger bir faktoriin tatmin/sevgi
oldugu diisiiniilmiistiir. Bu nedenle markalar, tamitimlarin1 yapacaklar1 ve giivenilir olarak
algilanabilecek tinliileri secerken, sevilen kisiliklere yonelmeyi tercih edebilirler (Friedman ve

Friedman, 1978).

Akademik caligmalarda en ¢ok kullanilan kaynak gilivenirligi modelinin 6nde geleni
Ohanian'in (1990) c¢alismasidir. Ohanian'in modeli, ii¢ temel kavramdan olusmaktadir:

"Giivenilirlik," "Cekicilik" ve "Uzmanlik"
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Giivenilirlik: Giiven paradigmasi, dinleyicinin konusmaciya ve mesaja olan giiven
diizeyini ve onu kabul etme egilimini ifade eder. Kaynak ne kadar giivenilir ise mesajin tutum
degistirme giicii de o kadar giiclii olmaktadir. iletisimcinin (6rnegin {inliilerin) giivenilirligi,

ikna ve tutum degistirme arastirmalarinda 6nemli bir rol oynar.

Cekicilik: Ilk izlenim, tanim ve siniflandirma olarak hala tam anlamiyla agikliga
kavugsmamis olmasina ragmen, genellikle bir bireyin digerine yonelik algiladigi ilk izlenimin
bir yonii olarak kabul edilmektedir. ilk izlenim, karsilikli iletisimde énemli bir rol oynayarak,

bireyler arasindaki etkilesimlerin ve iliskilerin temelini olusturabilir.

Uzmanhk: Uzmanlik, bir kaynagin belirli bir konu veya tirtinle ilgili bilgi, deneyim ve
yeterliliginin bir gostergesidir. Kaynagin dogru ve giivenilir iddialar sunmasi, bu iddialarin
tilkketiciler tarafindan mantikli bulunmasi ve kabul gormesi, uzmanlhk kavraminin temelini
olusturur. Uzman bir kaynak, tiiketiciler lizerinde giliven olusturarak, iiriin veya hizmetlerin

kalitesi ve degeri hakkinda olumlu bir etki yaratabilir.

Kaynak giivenilirligini anlamak ve tanimlamak, literatiirde yapilan bir¢ok calisma
nedeniyle genellikle karmasik bir konudur. Ciinkii bu ¢alismalardaki bulgular bazen tutarh
olmayabilir. Hangi faktorlerin kaynak giivenilirligini insa etti§i ve bazi durumlarda hangi
faktorlerin digerlerinden daha onemli oldugu hala tam olarak anlagilamamistir. Kaynak
giivenilirligi, reklam verenler i¢in {inlii se¢ciminde kullanilan bir model olmasi ve tutum ve
davraniglar1 etkiledigi kanitlanmis olmasina ragmen, iinlii ile yapilacak pazarlamada goz
onilinde bulundurulmasi gereken tek faktoriin sadece bu olmamasi gerektigi konusunda bir

goris birligi bulunmaktadir (Erdogan, 1999).
Kaynak Giivenilirligi Degerlendirilmesi

Literatiir taramasinda, kaynak giivenilirliginin bireysel tercihler dogrultusunda farklilik
gosterebilecegi ifadesine rastlanmaktadir (Berscheid, 1971). Kaynagin giivenilirligini ve
cekiciligini degerlendirmek amaciyla kullanilan “Uzlasma Dogrulugu” (Truth of Consensus)
yontemi, bir bireyin cekicilik ve giivenilirlik hakkinda yaptigi degerlendirmelerin subjektif
(6znel) oldugunu kabul eden, ancak ayni zamanda bu degerlendirmelerin Gestalt insan algisi
ilkelerine gore sekillenebilecegine dayanan bir yaklagimdir (Patzer, 1983). Eger bir¢ok kisi
tarafindan herhangi bir inliiniin ¢ekiciligi veya giivenilirligi diisiik veya yiiksek olarak
degerlendirirse, bu degerlendirmenin sadece o arastirmayi temsil ettigi vurgulanmaktadir.

Kapsamli bir literatiir taramasi ve istatistiksel testlerin ardindan, tinlii kullanimina kars1 duyulan
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giivenilirligi 6lgmek amaciyla "giivenilirlik 6l¢egini" olusturmustur, bu 6lcek ii¢ bilesenden

olugmaktadir (Ohanian, 1990).

Giivenilirlik Boyutu Cekicilik Boyutu Uzmanhk Boyutu
(Trustworthiness) (Attractiveness) (Expertise)
Giivenilir — Trustworthy Cekici — Attractive Uzman — Expert
Diiriist — Honest Klas — Classy Tecriibeli — Experienced
Inanilir — Reliable Giizel — Beautiful Nitelikli — Qualified
Giivenilir — Dependable Kibar — Elegant Bilgili — Knowledgeable
Gergekei — Sincere Seksi — Sexy Yetkili — Skilled

Sekil 13: Ohanian'm Onerdigi Unlii Etkilesimi Giivenilirlik Olgegi

2.2. Kaynak Cekiciligi

“Kaynak cekiciligi” modeli, McGuire tarafindan Onerilen ve sosyal psikoloji
aragtirmalarina dayali bir modele dayanmaktadir (McGuire, 1989). Bu model, mesajin
etkinliginin, kaynagin "benzerlik", "tanidiklik", "begenilirlik" ve "¢ekicilik" gibi 6zelliklerinin,
mesajin alicist lizerinde ne kadar etkili olduguna dayalidir. Reklam verenler, reklamlarinda
kullanacaklar1 kisileri se¢erken hem {inlii olmalarmi hem de fiziksel olarak dikkat c¢ekici
olmalarini1 géz onilinde bulundurarak etkiyi artirmay1 amaglarlar (Singer, 1983). Televizyon
veya reklam brostirlerinde kullanilan ¢ekici kisiler, ¢ekicilik vurgusu yapmak i¢in kullanilir.
Sonug olarak, tliketiciler bu kisilere yonelik olumlu diisiinceler gelistirme egilimindedirler.
Arastirmalar, fiziksel olarak cekici olan kisilerin, digerlerine kiyasla inanclari daha fazla
etkileyerek satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gdstermektedir (Baker ve Churchill,

1977).

Cekicilik, literatiirde ¢ok ¢esitli tanimlamalara sahip oldugu i¢in ¢ok boyutlu bir kavramdir.
Erken tanimlamalar hem yiiz hem de fiziksel ¢ekicilige odaklanmistir (Baker ve Churchill,
1977). Fiziksel ¢ekicilik, modelin ¢ekiciligi agisindan kullanilan siklik, seksilik veya sevimlilik
gibi terimlerle ifade edilir. Genel olarak, c¢ekici kisilerin genis bir kitle tarafindan ilgi gordiigi
ve bir iirlin veya marka hakkinda diger insanlari olumlu yonde etkileyebildikleri sonuglari,

literatiirde sik¢a bulunmaktadir (Joseph, 1982).

Yapilan bir aragtirmada, tinlii kullaniminda iinliiniin cinsiyetinin tiiketiciler {izerinde farkl
etkiler yarattig1 tespit edilmistir. Her iki cinsiyet karsilastirildiginda, c¢ekici kadin tinliilerin her
iki cinsiyette, 6zellikle de erkekler arasinda ¢ekici erkek tlinliilerden daha fazla etki yaratabildigi
ortaya cikmistir (Debevec ve Kernan, 1984). Diger bir arastirmada, erkeklerin satin alma
davraniginda erkek {inliileri tercih ettigi, kadinlarin ise satin alma davranisinda kadin {inliileri

tercih ettikleri belirtilmistir (Caballero, 1989). Ancak yapilan bagka bir arastirmada, iiriin
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hakkinda yorum yapan bir tinliiniin cinsiyetinin, reklamlara kars1 olan tutumlar1 ve iiriin satin
alma niyetine etkisinin olmadi1 tespit edilmistir (Petroshius ve Schulman, 1989). Ozetle, gekici
tinliilerin reklam ve markalara karsi olan tutumlar1 artirabilecegi konusunda bazi bulgular
vardir, ancak satin alma niyetini olumlu yonde etkileyip etkilemedigi konusunda hala
belirsizlikler bulunmaktadir. Bir {iriiniin pazarlamas1 yapilirken satin alma niyetini arttirmak

icin kullanilabilecek farkli yaklagimlar bulunmaktadir (Erdogan, 1999):

e Uriin Eslestirme: Cekici bir {inliiniin secilip yansitacag1 imajin, tanitacag iiriinle ve
hedef kitleyle uyumlu olmast 6nemlidir.

e Anlam Transferi: Tamitimi yapacak {nliinlin, markanin olumlu niteliklerini
vurgulamasinin yani sira, olumsuz niteliklerini az da olsa ifade eden bir sekilde mesajlar
iletebilmesi 6nemlidir.

2.2.1. Uriin Eslestirme

Uriin Eslestirme Hipotezi, {inliiniin imajimin iletmek istedigi mesajin ve tanitilmak
istenen Uriiniin reklaminda uyumlu ve uygun olmas1 gerektigini savunur (Kamins, 1990). Bu
uyumu belirleyen faktdr, marka (marka adi, nitelikleri) ile {inlil imaj1 arasindaki algilanan uyum
derecesidir (Misra, 1990). Baska bir deyisle, bir tinliiniin yansittig1 imaj ile tanittigi {irtin
arasindaki yiiksek derecede uyum, reklamin etkinligini artirarak iinliiye duyulan giiveni olumlu
yonde etkileyebilir. Uyumun {inlii imaji ile iirlin arasinda saglanamamasi ise reklamin
etkinligini azaltabilir ve linlilye duyulan giiveni diisiik diizeyde birakabilir (Levy 1959; Kamins
ve Gupta 1994).

Bir¢ok arastirmada, tliketicilerin iriin ile {inli imajinin uyumlu olmasini
beklemelerinin, tiiketici beklentileri arasinda 6nemli bir rol oynadig: tespit edilmistir (Ohanian,
1991). Bu durumun tersi oldugunda, tiiketiciler iinliilerin sadece satislar1 artirmak i¢in 6deme
alarak tamitim yaptiklarini diisiinebilirler ve bu nedenle endise duyabilirler. Unliiniin tanitimim
yaptig1 iirlinle uyumsuzluk oldugunda, tiiketiciler yalnizca iinliiyii hatirlayabilir ve tanitilan
iirtin veya hizmeti hatirlamayabilirler, bu da tanitimin etkinligini olumsuz etkileyebilir (Evans,
1988). Bu nedenle, tanitilan iirtinlerin kullanilan iinlii ile dogrudan baglantili oldugu ve hedef
kitlesi tarafindan uzman olarak algilandig1 durumlarda dikkatli olunmasi 6nemlidir (Friedman
ve Friedman, 1978). Uriin satin alimlarinin yiiksek derecede sosyal ve psikolojik risk icerdigi
durumlarda, iinli kullanimmin 6zellikle etkili olabilecegi belirtilmektedir (Atkin ve Block,
1983). Bununla birlikte, tiiketiciler genellikle {irlinlerin ucuz, diisiik maliyetli ve diger
markalardan ¢ok farkli olmadig1 durumlarda, iinliilerin tanitimindan etkilenme egilimindedirler

(Callcoat ve Philips, 1996).
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Var olan bulgular, kaynak giivenilirligi modellerinin ve eslestirme hipotezinin iinlii
kullanim ile ilgili baz1 faktorleri agikladigint gosterse de (6rnegin ¢ekici, giivenilir ve/veya
sevimli bir tinliinlin tiiketicinin bir iirlinii satin almasi tizerindeki etkisi gibi), linliilerin sahip
oldugu kiiltiirel degerlerin pazarlama ve tanitim stratejilerine ne gibi etkileri oldugunu tam
olarak aciklayamamistir. Bu nedenle, eslestirme hipotezinin, ¢ekiciligin ve gilivenilirligin
Otesine gegerek, tinliilerin marka ile hedef kitlesi arasinda tam bir uyum i¢inde algilandig1 bir

modelin gelistirilmesi gerektigi onerilmektedir (Erdogan, 1999).

Cekicilik literatiirde ve pratikte genellikle olumlu sonuglarla iliskilendirilse de,
reklamlarda kullanilan ¢ekici bir tinliiniin etkisi beklenmedik sekilde olumsuz olabilir. Rossiter
ve Percy (1991), tiiketicilerin dikkatinin ¢ekici iinlilye odaklanmas1 ve iiriiniin geri planda
kalma riskini vurgulamislardir. Cooper (1984), reklamlarda {inlii tarafindan tanitilan iirliniin
degil, iriniin kendisinin 6ne c¢ikmasi gerektigini belirtmistir. Aksi takdirde tiiketiciler,

reklamlarda gordiikleri linlilyli hatirlarlar ancak markay1 hatirlamazlar.

2.2.2. Anlam Transferi

Anlam aktarimi modeline gore, iirlin tanitim1 her {inlii tarafindan kendi sembolik
(kiiltlirel) boyutlar1 ve anlamlar1 kullanilarak gergeklestirilir (Erdogan, 1999). Bu siirec,
oncelikle "tinli" olarak adlandirilan kisinin kiiltiirel boyutlar1 aktarmaya baglamasiyla baglar ve
daha sonra bu boyutlarin ve anlamlarin tiiketici iirlinlerine aktarilmasiyla tamamlanir. Son
asama, bu transferin tiiketici yasamina entegre edilmesidir (McCracken, 1989). Bu baglamda,

reklamlarin rolii ve 6nemi vurgulanir.

Reklamlarin inandiriciligi, anlamin etkili bir sekilde iletilmesine olanak saglar. Anlam
aktarimi stireci, reklamverenin Uriiniiniin kiiltiirel anlamlarini bulma ve {riiniin neyi temsil
ettigini anlama siireciyle baslar. Uriiniin kiiltiirel anlamlar1, cinsiyet, yas, medeni durum, yasam
tarz1 ve zaman gibi faktorlerden olusabilir (McCracken, 1989). Reklam verenlerin iinliilerle
isbirligi yapmasinin nedeni, insanlarin bir iirlin satin aldiklarinda ayn1 zamanda o {inliiniin
imajin1 benimsemis gibi hissetmeleridir. Bu nedenle, iinliilerle iliskilendirilen {iriinler,
tiiketiciler tarafindan bu iinliilerin 6zelliklerini ve degerlerini yansittigina inanildigi i¢in tercih
edilmektedir. Benzer sekilde, liriinler de farkli kisilik 6zelliklerini yansitir ve insanlar
kendilerine benzeyen veya sahip olmak istedikleri kisilik 6zelliklerine sahip markalarin

iriinlerini tercih etmektedirler (Fortini-Campbell, 1992).
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Anlam aktarma siirecinde, {inlii kullanim1 6zel bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir ve
anlatimi kolaylastiran etkili bir yontemdir (McCracken, 1989). Kiiltiirel anlamlarin taginma

siireci, ii¢ asamada ger¢eklesmektedir:

e Unlii Imajmm Olusumu: Bu asamada, iinliiniin kiiltiirel boyutlar1 ve sembolik anlamlari
tanitim siirecine dahil edilmeye baslanir.

e Unliiden Uriine Anlam Aktarmmi: Ikinci asamada, {inliiniin tasidig1 anlamlar, iiriine
aktarilmaya calisilir. Unliiniin imaj1 ve &zellikleri, markanin ve iiriiniin degerleriyle
uyumlu hale getirilmeye ¢aligilir.

e Uriinden Tiiketiciye Anlam Aktarimi: Son asamada ise iiriiniin tasidig1 kiiltiirel
anlamlar, tiiketiciye aktarilmaya calisilir. Tiiketici, liriinii satin alarak {inliiniin sembolik
anlamlarin1 kendi yagamina yansitmak ister."

Tiiketiciye aktarilan sembolik anlamlar, iiretim siireci boyunca olugmakta ve bu siirece
dahil olan ¢esitli katilimcilari icermektedir. Yeni bir giysinin tanitilmasi siirecine 6rnek olarak
ele alindiginda, bu siirecte tasarimeci, iiretici ve iirliniin sergilenecegi perakende magazasi gibi
katilimcilar yer almaktadir. Ayrica, medya, kitle iletisim araclari, reklam ajanslar1 ve perakende
satig personeli gibi diger aktorler de bu siirecte etkili rol oynamaktadir (Hirschman, 1986).
Reklamlarin kiiltiirel anlamlar tiiketici mallarina tasimanin bir yontemi oldugunu savunan
McCracken (1986), bu siirecin tanitim ajanslarinin ¢abalariyla gerceklestigini belirtmektedir.
Anlam transferinin ikinci agamasinda ise {iriiniin kisiligi sekillenmektedir (Tom ve digerleri.,

1992).

"Benzer bir sekilde, McCracken (1989), tiiketici {iriinlerinin bireysel tiiketicilere
aktarilan anlamlarinin, bu anlamlar1 kabul etmeli ve kendi imajlarini insa etmeye ¢aligmali olan
tiikketicilerin cabalariyla sekillendigini savunmaktadir (Erdogan, 1999). Ucgiincii asamada,
tiketici Uriinlerinden bireysel tiiketicilere gecen anlamlarin, bireylerin kendi imajlariyla

uyumlu hale gelmesi gerektigini 6ne stirmektedir (McCracken, 1989).

2.3. Uriin Unlii Uyumu

Uriin-iinlii uyumu hipotezi, iinliiniin imajinin iletmek istenen mesajla iiriiniin iletmek
istedigi mesajin bir reklamda birbirini tamamlayict ve uyumlu olmasi gerektigini savunur
(Kamins, 1990). Bu uyum, marka (marka adi, 6zellikleri) ve {inlii imaj1 arasindaki algilanan
uyum derecesi tarafindan belirlenir (Misra, 1990). Aksi durumlarda, tiiketiciler {inliilerin sadece
satiglar1 artirmak amaciyla para karsihiinda tanitim yaptiklarina inanabilirler. Unliiniin
tanitimin1 yaptig tirlinle uyum eksikligi oldugunda, tiiketiciler sadece tinliiyli hatirlar ve
tanitilan {iriin veya hizmeti hatirlamazlar (Levy 1959; Kamins ve Gupta 1994). Tiiketicilerin

beklentileri arasinda, tanitilan {irliniin {inliinlin imajiyla uyumlu olmas: yaygin bir beklentidir
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(Ohanian, 1991). Ancak, bu uyumsuz durumlarda tiiketiciler {inliilerin sadece satiglari artirmak

amaciyla para karsiliginda tanitim yaptiklarina inanabilirler.

Eger Unliinlin tanmitimini yaptig1 iiriinle uyum eksikligi varsa, tiiketiciler genellikle
sadece linliiyii hatirlar ve tanitilan iirlin veya hizmeti hatirlamazlar (Evans, 1988). Bu nedenle,
tanitilan Uriinlerin, hedef kitle tarafindan uzman olarak kabul edilen ve {iriinle dogrudan
baglantis1 olan iinliilerle secilmesine 6zellikle dikkat edilmesi gerekmektedir (Friedman ve
Friedman, 1978). Uriin satin alma siireci, yiiksek sosyal ve psikolojik riskler icerdiginde,
tinliilerin  kullanim1 6zellikle tercih edilen bir strateji olabilir (Atkin ve Block, 1983).
Tiiketiciler, genellikle iirinlerin uygun fiyatli, maliyet acisindan rekabet¢i ve diger markalardan
onemli Olgiide farkli olmadigi durumlarda, tinliilerin tanittig1 {irtinlerden etkilendigini ifade

edebilirler (Callcoat ve Philips, 1996).

Uriin uyumu hipotezini desteklemek i¢in temel teorik arka plan olarak Sosyal
Adaptasyon Teorisi ve liskilendirme Teorisi benimsenmektedir. Sosyal Adaptasyon Teorisi,
hedef kitleye yonelik mesajin, alicilarin bilgiyi kendi deneyimleriyle iliskilendirebilmeleri
durumunda daha etkili olacagimi 6ngériir (Kahle ve Homer, 1985). Ozellikle essiz ve markayla
miikemmel bir uyum saglandig1 durumlarda, Sosyal Adaptasyon Teorisi daha etkin bir sekilde
calisir. Iliskilendirme Teorisi ise, bir {inliiniin uyumlu bir markay1 tanitigi durumda
tilketicilerin igsel motivasyonla hareket ettiklerini varsayar; buna karsilik, uyumsuz bir
markayla iliskilendirilmisse, tiiketicilerin dissal, yani finansal bir motivasyona sahip olduklarin

diisiinmektedir (Mishra ve digerleri, 2015).

Bir iinlii tarafindan desteklenen {iriin veya marka ile yeterince uyum saglanamadiginda,
reklama maruz kalan bireylerin iinliiyli hatirladigini ancak markayr hatirlamadigim belirten
aragtirmalar, zay1f uyumlu iinlii desteginin 6nemli bir risk tagidigini gostermektedir. Bu duruma
Evans (1988) tarafindan "vampir etkisi" adi verilir, ¢linkii {inlii, tipki bir vampir gibi tiim dikkati

ceken bir varlik gibi davranir.

Unliilerin markalar1 tanitma etkisinin dnemi literatiirde genis bir kabul gérmiis olmasina
ragmen, {irlin uyum hipotezi, reklamlardaki {inlii kullaniminin etkinligini tek bagina agiklamak
icin yetersiz kalmaktadir. Elestirmenler, uyumun iyi bir sekilde tanimlanmasinin zorlugundan
bahsederler. Uyuma dair arglimanlar mantikli olsa da uyumu islevsel bir sekilde tanimlamak
icin kesin bir tanim veya 6l¢clim bulunmamaktadir. Literatiir, iyi bir uyumun ne olduguna dair

sinirlt kanitlar sunmaktadir. Uyum orneklerinden biri, c¢ekici tinliilerin giizellik {iriinlerini
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tanittig1 durumlar olarak verilebilir. Kahle ve Homer (1985), jilet reklamlarini inceledikleri
caligmalarinda, eger bir iriiniin ¢ekiciligi artirmasi gerektigini iddia ediyorsa, inliiniin
¢ekiciliginin tanitilan iirlin lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu 6ne siirerler. Bu baglamda,

tinlliniin tanittig1 iiriinle uyumu, dolayisiyla iirtin uyum hipotezini desteklerler.

Literatiirde, iiriin uyum hipotezini desteklemeyen ve ayni zamanda marka ve iinli
uyumunun markaya yonelik degerlendirmeler {izerinde anlamli bir etkisi olmadigini1 gosteren
caligmalar da bulunmaktadir (Kamins ve Gupta, 1994; Lynch ve Schuler, 1994). Uyumun
etkisiz olduguna dair kanitlar sunan ¢alismalarin yani sira, tam tersi yonde bir bulgu da vardir;
yani, uyumsuz bir {inlii se¢iminin marka sonuclari agisindan daha olumlu olabilecegi
gosterilmistir. Torn (2012), diisiik uyumlu marka-iinlii ig birliklerinin, yliksek uyuma gore satin
alma niyetini daha fazla arttirdigin1 gostermistir. Yerlesik ve koklii markalar i¢in uyumun
yiiksek oldugu {nliilerle c¢aligmak etkili olabilirken, yeni markalarin uyumsuz olarak
algilanabilecek bir iinlii ile ¢aligmanin reklamin izlenme siiresini, markaya ilgiyi ve pozitif

soOzlii iletisimi artirarak satin alma niyetini yiikseltebilecegi iddia edilmistir.

Literatiirde, uyumsuzlugun uyuma goére daha olumlu marka sonuglari dogurdugunu
bulan calismalarin ¢ogu, bu bulgularin1 genellikle Sema Kuramima dayandirir (Lien ve
digerleri, 2012). Sema kurami, insan biligsel sisteminin, gegmis deneyimleri, yeni bilgileri ve
deneyimleri siirekli olarak sentezleme ve yeni baglantilar kurma siirecini agiklar (Wright,
1986). Yeni bir bilgiyle karsilasan, ornegin bir iirlinlin reklamina maruz kalan birey, aldig1
mesaji/bilgiyi, mevcut bilissel semasiyla karsilastirarak degerlendirir. Unlii ve tamttig {iriiniin
uyumlu oldugu bir reklam goriildiigiinde, beklentiye uygun bir mesajla karsilasildigindan,
mesaj1 kabul etme ve olumlu degerlendirme olasili§inin daha yiiksek oldugu 6ne siiriilebilir
(Meyers-Levy ve Tybout, 1989). Uriin ve iinlii arasinda uyumsuzluk oldugunda, 6rnegin bir
kadin {irliniinii erkek tamittiginda, bu tiiketicinin biligsel semasiyla ortiismez ve beklenti
karsilanmamis olur. Semayla uyusmayan bir uyaran algilandiginda, bu bilgiyi iglerken daha
fazla biligsel caba harcamak gerekeceginden, reklama daha fazla ilgi gosterilmesi, olumlu
anlamda sasirtict bulunmasi1 ve bir farklilagma firsati dogurabilir. Bu da reklama olumlu
tepkileri artirabilir (Lee ve Thorson, 2008). Uyumsuzlugun olumlu bir tepki saglayabilmesi
icin, optimum bir denge noktasinda olmasi Onemlidir; rahatsiz edici derecede yiiksek
olmamalidir. Aksi takdirde, uyumsuzluk tiiketicinin huzursuz hissetmesine neden olarak

istenmeyen marka sonuglarina yol acabilir (Meyers-Levy, Louie ve Curreni, 1994).
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WOM (Word of Mouth)

Agizdan agiza iletisim (Word of Mouth veya WOM), tiiketicilerin tercihlerini en fazla
etkileyen unsurlardan biridir ve influencer pazarlamasinin temel mantifi da WOM'a
dayanmaktadir. Web 2.0 donemi, iletisimin geleneksel medyadan internete kaydigi ve internet
kullanicilarinin fikirlerini, deneyimlerini, bilgilerini veya WOM iletisimlerini hi¢ olmadig1
kadar hizli ve kolay bir sekilde paylagsmalarini saglamistir. Influencer pazarlamasinin ikinci
dalgasini baslatan sey, geleneksel medyada goriilen {inliiler ve profesyonellerin 6tesine gegerek,
siradan tliketicilerin de interneti kullanarak iirlin onerileri sunmalari, tiiketim deneyimlerini
paylagmalari, yani eWOM (Electronic Word of Mouth) olusturmalar1 olmustur. Bu ikinci dalga
igerik treticileri, glinlimiiz influencerlarindan farkli olarak, sadece bagkalarina yardimei olmak
ve bilgi paylasmak amaciyla igerik iiretmek ve bloglarinin popiilerliginin tadin1 ¢ikarmak
istemektedirler. Bu donem, Kozinets ve digerleri (2004) tarafindan "Tiiketiciler Aras1 Organik
Etki Modeli" olarak adlandirilmistir. Icerik iireticilerine herhangi bir marka miidahalesi veya
finansal fayda saglanmadigi igin etki ve eWOM (Electronic Word of Mouth) organik olarak
tanimlanir. Heniiz ikinci dalga influencerlara sosyal medya tizerinden gelir saglanmamistir ve

blog yazmak, bir meslek olmaktan ziyade amator bir hobi olarak kalmistir.

"Influencer pazarlamasinin gelisimi goz 6niine alindiginda, bu alanin kokenlerinin Fikir
Liderligi Teorisi ve reklamlarda {nlillerin kullanimi1 (iinlii onayi/destegi) literatiiriinde
bulundugunu goérmekteyiz. Sosyal medya influencerlarinin tiiketicilerin kararlarin1 ve
tutumlarini nasil etkiledigini anlamak i¢in, fikir liderlerinin, kulaktan kulaga iletisim yoluyla
cevrelerinin fikirlerini nasil etkiledigini ve reklamlardaki tinliilerin marka ve iiriin tercihini nasil
etkiledigini incelemek oOnemlidir. Bu nedenle, sosyal medya influencerlar1 literatiiriinii
incelemeden Once, bir sonraki iki boliimde, bu iki alana odaklanarak anahtar bulgulari

Ozetleyecegiz.

2.4. Argiiman Kalitesi

Argiliman kalitesi modeli, tiiketici davraniglarini ve karar alma siireglerini anlamak i¢in
onemli bir teorik cercevedir. Bu model, reklamlarin etkisini degerlendirmek ve tiiketici
tutumlarini anlamak i¢in kullanilan 6nemli bir arastirma yaklasimini temsil eder. Model, bir
reklamin veya iletisim mesajinin etkisinin, icerdigi argiimanlarin niteligi ve giicline dayandigin
One siirer. Yani, bir reklamin tiiketiciler lizerindeki etkisi, sundugu argiimanlarin kalitesine
baghdir. Bu arglimanlar, {irliniin faydalarini, kalitesini, benzersiz 6zelliklerini veya diger

tiiketici yararlarin1 vurgulayabilir.
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Argiiman kalitesi, iletilerde veya reklamlarda kullanilan bilgi mesajlarinin ikna
ediciligini ifade eder (Sanford ve Bhattacherjee, 2006). Bagka bir tanima gore argliman kalitesi,
tiikketicinin bilgiyi nasil algiladigi ve degerlendirdigiyle ilgilidir (Huhn, Brantes Ferreira, Sabino

de Freitas ve Ledo, 2018: 61, Wang ve Strong, 1996'dan alintilanmaistir).

Argiiman kalitesi, reklamcilik ve pazarlama alaninda kritik bir kavramdir ve tiiketici
davraniglarint anlamak i¢in kullanilan etkili bir arastirma yaklagimidir. Reklamlarda kullanilan
argiimanlarin ikna edici giicli, tliketicilerin reklama olan tepkilerini ve marka ile iliskilerini
bliyiik olciide etkileyebilir. Bu nedenle, markalarin ve reklamcilarin etkili iletisim stratejileri

gelistirmek icin argiiman kalitesi modelini anlamalar1 ve kullanmalar1 biiyiik 6nem tasir.

Cevrim i¢i olarak paylasilan yorumlar ve inceleme igerikleri, alicilar tarafindan
giivenilir kabul edildiginde, bu incelemeler ve yorumlar, {iriin ve hizmetlere karsi olumlu bir
tutum olusturmanin bir yolu olabilir. Bu baglamda, argiiman kalitesi giivenilir bilgi olarak
algilanir (Teng ve digerleri, 2014: 748, Cheung ve digerleri, 2009’dan alintilanmaistir). Cevrim
i¢i platformlar, tiiketicilerin iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek ve diger kullanicilarin
deneyimlerine ulagmak i¢in siklikla basvurduklar1 6nemli bir kaynaktir. Kullanicilarin gergek
deneyimlerini igeren yorumlar ve incelemeler, diger tiiketiciler i¢in degerli bir referans kaynagi

olabilir ve satin alma kararlarini etkileyebilir.

Pazarlama ve reklamcilik alanlarinda, argliman kalitesi modeli, icerik ve mesaj
stratejilerini optimize etmek ve hedef kitleyi daha iyi anlamak icin etkili bir ara¢ olarak
kullanilabilir. Bu sekilde markalar, hedef kitleleri iizerinde daha olumlu etkiler yaratarak,

miisteri iliskilerini giiclendirebilirler ve satislarini artirabilirler.

Argiiman kalitesi kavrami, sadece akademik arastirmalar i¢cin degil, ayn1 zamanda
pazarlama profesyonelleri tarafindan da biiylik bir 6nem tasir. Pazarlama stratejilerinin ve
reklam kampanyalarinin etkisini artirmak i¢in, argiiman kalitesi modeline dayali yaklagimlar

benimsenir ve uygulanir.

2.5. Reklama Karsi Tutum

Tutum, bir bireyin bir nesneye, bir davranisa, bir kisiye, bir kuruma veya bir olaya
yonelik olumlu veya olumsuz tepkilerini ifade eden bir egilimi ifade eder (Yilmaz, 1999).
Gilintimiizde 6zellikle internet reklamlarinin tiiketiciler iizerindeki etkilerini inceleyen birgok
calisma yapilmaktadir. Bu alandaki arastirmalarin sayis1 hizla artmaktadir ve izleyicilerin

reklamlara kars1 tutumlar1 genellikle ¢esitlilik gostermektedir. Tiiketicilerin reklamlara yonelik
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tutumlart1 hem olumlu hem de olumsuz olabilir. Reklamda sunulan iiriinlerle tiiketicinin
ilgilenmesi, reklam igeriginin tiiketiciye faydali bilgiler sunmasi, igse yarar bilgiler igermesi,
tiikketiciye katki saglamasi veya reklamin kalitesinin yiiksek olmasi, reklamin kabul edilme
olasihigini artirabilir ve reklama karst olumlu bir tutum olusturabilir. Ozellikle, tiiketici
ihtiyaglarina uygun ve kisisellestirilmis i¢erik sunan reklamlar, tiiketicilerin ilgisini ¢ekme ve

olumlu bir yanit verme olasiligini artirabilir (Varnali ve Toker, 2010).

Pazarlama iletisimi ve reklamcilik gibi alanlarla dogrudan iligkilendirilen tutum
kavrami, genellikle ti¢ temel bilesenden olusur: bilissel, duygusal ve davranissal. Bir kisinin bir
nesne veya konu hakkindaki bilgi ve inanglari, bilissel bilesen olarak kabul edilirken; duygusal
tepkileri ve bu nesne veya konu hakkindaki hissettikleri duygular duygusal bileseni olusturur.
Ayn1 zamanda, bir kisinin bu nesne veya konuyla ilgili eylem ve davraniglari, davranigsal
bileseni temsil eder. Bu ii¢ bilesen birbirleriyle etkilesim halindedir ve bir tutumu olusturan

genis ve soyut bir degerlendirme ve anlam tasir (Uztug, 2003).

Tutum, bir bireyin ig¢sel degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan, iirlin veya reklama
yonelik olumlu veya olumsuz egilimleri yansitan bir kavramdir. Reklam, genellikle yeni
iriinlerin, hizmetlerin veya markalarin olumlu tutumlar olusturmasina, mevcut olumlu
tutumlart gliglendirmesine ve olumsuz tutumlart degistirmesine yardimci olmak amaciyla
kullanilir (Belch ve Belch, 1987). Bu nedenle, reklamcilar i¢in tutum hem iirlinleri veya

sirketleri sekillendirmede hem de olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir.

Reklamin en temel amaglarindan biri, hedef kitlede olumlu bir marka tutumu
olusturmaktir. Bu hedefe ulasmada 6nemli faktorlerden biri, reklamin nasil karsilandigidir. Bir

reklamin olumlu bir sekilde karsilanmasi, olumlu bir reklam tutumunu yansitir (Cakir, 2006).

Tutum, kavramsal olarak dogrudan gozlenemese de davranigsal olarak gozlenebilen bir
egilimi ifade eder. Tutumun temelinde davranigsal, bilissel ve duygusal bilesenler bulunur ve
bu bilesenler bir kisinin bir nesne, amag veya fikirle ilgili egilimlerini yansitir. Bu baglamda,
tutumun ti¢ temel bileseni vardir. Davranigsal bilesen, bir kisinin bir amag¢ dogrultusunda nasil
hareket etme niyetini igerirken, biligsel bilesen inanglar ve tutumla ilgili diistinceleri kapsar.
Duygusal bilesen ise tiiketicinin tutum nesnesiyle iliskilendirdigi duygusal tepkileri ifade eder

(Friedrich ve ark., 2009).

Tiiketicilerin davranis ve tutuma yonelik niyetleri, ger¢ek davraniglarin1 tahmin etmek

icin 6nemli ipuglari sunar. Pazarlama stratejileri baglaminda, hedef kitlenin reklamlara yonelik
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tutumu, reklamcilar icin tiiketicilerin gercek davranislarini 6ngoérmek agisindan 6nemli bir
gosterge olarak hizmet verir. Bu nedenle, reklam ve tiiketici davraniglarina iligkin
arastirmalarda tutumun incelenmesi kritik bir rol oynar. Ayrica, genel reklama kars1 tutum ile
bir reklama 6zgii tutumun birbirinden ayrilmasi1 onemlidir (Almagik, 2012). Ciinkii tiiketicinin
bir reklama yonelik tutumu, o reklama verdigi olumlu veya olumsuz tepkiden kaynaklanan

egilimi ifade eder.

Reklam tutumu, bir tliketiciye bir reklam ile karsilasildiginda, belirli bir reklam
uyarisina yonelik olumlu veya olumsuz bir tepki verme egilimini ifade eder (Cakir, 2006). Bir
reklama maruz kalma siiresince meydana gelen olumlu veya olumsuz diislinceler, tutumlar ve
tepkilerdir. Reklama yonelik tutum, izleyicinin reklamverene, reklamin igerigine, iletilen
mesaja ve izleyiciye etki diizeyine verdigi tepkilerle sekillenir (Solomon, Bamossy &

Askegaard, 1999).

Edell ve Burke (1987)'in belirttigi gibi, reklam tutumlari iki boyutta degerlendirilir:
duygusal ve biligsel boyutlar. Duygusal boyut, reklama maruz kalma esnasinda reklamin
kisilere yasattig1 duygular1 ifade eder. Ornegin, reklam sayesinde eglenmek, sinirlenmek,
harekete gecme istegi duymak gibi duygusal tepkiler olabilir. Biligsel boyut ise kisilerin
reklama maruz kalma esnasinda reklam ozellikleri hakkindaki yargilari, g¢ikarimlart ve

tanimlamalarini ifade eder.

2.6. Satin Alma Davramsi

Canlilar, oncelikle temel ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik olarak ve sonrasinda
duygusal ihtiyaclarin1  gidermek ic¢in tiiketim faaliyetleri gergeklestirirler. Tiiketim
faaliyetlerinin gerceklestirilirken, sosyal, ekonomik ve psikolojik a¢ilardan diger insanlari
etkileme, insanlar1 diger canlilardan ayiran en 6nemli 6zelliktir. Bireylerin {irlin veya hizmetleri
satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve tiim bu islemleri tamamladiktan sonra bunlar1 elden
¢ikarmayi1 inceleyen bilimsel ¢alisma alanina tiiketici davranislart denilmektedir (Solomon ve
Stuart, 2000, s. 147). Uriin ve hizmetlerin tiiketimi, tiiketicilerin farkl1 istek ve ihtiyaclari,
yasam bic¢imleri, ekonomik ve sosyal diizeyleri, i¢sel ve dissal faktorlerle birlikte sekillenip
satin alma ve sonrasinda devam eden davranis bigimleri olarak tanimlanabilir. Uriinlerin ve
hizmetlerin tiikketimi, tiiketicilerin gesitlilik gosteren tercihleri ve gereksinimleri dogrultusunda
degisebilir. Tiiketicilerin satin alma davranislari, kisisel beklentileri, gelir diizeyleri, kiiltiirel
etkilesimleri ve sosyal ¢evreleri tarafindan da etkilenebilir. Ayn1 zamanda, Giriinlerin kullanimi

ve sonrasinda sergilenen davranislar da tiiketim siirecinin dnemli bir parcasidir ve tiiketicilerin
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memnuniyet diizeyini etkileyebilir. Tiiketici davranislari, pazarlama stratejileri ve tirtin/hizmet
tasarimlarinin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynar ve isletmelerin tiiketici beklentilerini daha
1yi anlamalarma yardime1 olur (Durmaz, 2008, s.21-25). Tiiketici, mal ve hizmetleri kendi istek
ve ihtiyag¢larini gidermek amaciyla kullanan kisiyken, miisteri ise iiriin veya hizmetleri bagkasi

adina satin alan veya gelecekte bunlari alarak fayda saglayacak kisidir.

Tiiketici davraniglari, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin siliregten dnce
baslayip, istek ve ihtiyacin karsilanma siireci ve sonrasinda devam eden davraniglaridir. Bu
davraniglar bircok faktorden etkilenir ve tiiketici, istek ve ihtiyaglarini yerine getirip tatmin
olmak i¢in uygun maddi imkana sahip olan kisi, kurum ve kuruluslar1 ifade eder (Mucuk, 2007,
s.66- 71). Kirac1 (2014), tiiketici davraniglarinda tiiketicilerin plansiz satin alma yapabildigini
ve cevresel faktorlerin yani sira aile, arkadaslar ve duygusal durumlardan etkilenebilecegini

belirtmistir.

Tiiketici, bir kurulusun hedef pazarinda yer alan ve sunulan pazarlama bilesenlerini
kabul veya reddetme yetenegine sahip olan bireydir. Bu bilesenlerin bir araya gelmesi,
kurulusun hedef pazarini olusturur ve bdylece kurulusun Pazar odakli faaliyetlerinin temel

belirleyicisi haline gelir (Altunisik, Bora ve Okutan, 2013).

Tiiketiciler hedef pazarda 2 ana rolde bulunmaktadirlar. Birinci rolde kisisel ve ailevi
ithtiyaclarin1 karsilamak tizere bulunurken ikinci rolde ise daha ticari amaglar giiden role

biirlinmektedirler (Mucuk, 1998).

Pazar ortamindaki satin alma dinamikleri iizerinde etkili olan tiiketici davranislari,
markalar1 tiiketiciye yonelik uyum faaliyetlerine yonlendirmektedir. Pazarda satin alim
yoniinde karar verici tiikketiciler oldugu i¢cin markalarin bu yonde faaliyet giitmesi kac¢inilmazdir
(Cetin, 2016). Tiketiciler bu satin alma siirecinde bir¢ok psikolojik ve sosyal siirecten
gegmektedir. Bircok etkenin dahil oldugu bu karmagsik siiregten dolayr marka sahipleri
tikketiciye ayak uydurmak icin zorlu bir asamadan geg¢mektedir. Bu zorlu siirecin
yonetilebilmesi i¢in planl bir pazarlama faaliyeti zorunlu hale gelmektedir (Cabuk ve Yagci,

2003).

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikildiginda tiiketicilerin satin alma davranisi; Ihtiyag
duyulan veya ihtiya¢ yoOniinde istek olusturulan her tiirlii pazarlama siirecinin markalar
tarafindan ol¢iimlenmesi ve bu yonde uyum faaliyetleri giitmesi olarak tanimlanabilmektedir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008).
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Gecmiste bilim adamlarn tiiketici davramiglarini daha ¢ok satin alma siirecine
odaklanarak inceliyorlardi. Bu, dar kapsamli bir inceleme ve sadece satin alma ile siirli bir
tiikketici davranisi arastirmasi anlamina geliyordu. Ancak giliniimiizde, tiiketici deneyimlerini
satin alma dncesi ve sonrast durumlarla birlikte ele alan ve diger faktorleri de dikkate alan bir
yaklagim benimsenmektedir (Kog, 2017). Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin pazarlanmasi artik
sadece ekonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda insan davraniglarini etkileyen degiskenlerle
iliskilidir. Tiiketici davraniglari, bu degiskenlerle birlikte tiiketim kararlarini i¢eren bir siirectir.
Bu siirecleri ve etkileyen faktorleri inceleyen bir bilimsel ¢alisma alani olarak kabul edilir

(Solomon vd., 2006).

Rekabet tstlinliigii isteyen isletmelerdeki pazarlamacilar, tiiketici davraniglarini iyi
anlamadan bu iistiinliik kaynaklarin1 olusturamazlar (Porter, 1980). Isletmelerde sadece
pazarlama degil diger alanlarda calisanlar da tiiketici davranislarini iyi anlamalidir. Sirket
vizyonuna uygun, pazarlamayr ve tiiketici davraniglarini anlayabilen kigileri ise almak

onemlidir (Boz vd., 2016).

Insan davranislarinda tutarlilk ve dogruluk icin, davramslarda diizenliliklerin,
egilimlerin ve modellerin olmas1 gerekmektedir. Davranisin tek bir 6rnekten ¢ikarilmasiyla bu

diizenlilikleri, modelleri ve egilimleri arastirmak miimkiin olmayabilir (Kog, 2017).

Ajzen (2002) arastirmalarinda davraniglarin farkli zaman ve durumlarda ¢oklu
hareketlerin gézlemlenmesiyle davranissal egilimlerin daha anlasilir ve agiklanabilir oldugunu

ortaya koymustur.

Tiiketici davraniglari, farkli bilim alanlar1 ve disiplinlerden faydalanmaktadir. Tiiketici
davraniglarinin iliskili oldugu disiplinler arasinda ekonomi, isletme, sosyoloji, psikoloji, hukuk,
antropoloji, biyoloji, felsefe, anatomi, mimarlik ve cografya yer almaktadir. Bu disiplinlerle i¢

ice olmasi, temelde tiiketici yani insanin yer almasindan kaynaklanmaktadir.
Satin Alma Davranislarint Etkileyen Faktorler

Tiiketici ithtiyag ve davraniglarini anlamak, isletmenin dogru pazarlama faaliyetlerini
ylriitme ve pazarlama cabalarini tiiketiciye yonlendirme konusunda 6nemli bir degere sahiptir
(Mucuk, 1999, s. 79). Dogrudan tiiketici satin alma davranislarini etkilemek i¢in igletmelerin
kullandig1 ¢esitli pazarlama stratejileri bulunmaktadir. Tiiketiciler iiriinii alma kararini, nereden

ve nasil alacaklarini diisiiniirken, isletmeler de tiiketicilerin davraniglarini etkilemeye calisirlar.
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Bu dogrultuda, fiyatlarda indirim, promosyon uygulamalar1 gibi yontemler kullanilir (Lattin ve
Bucklin, 1989). Bagka bir ifadeyle, tliketici davraniglar bireylerin karar alma siirecine aittir
(Odabasi, 1998). Tiiketici davranisi, kisinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in yaptigi
secimlerin, satin alma siirecini ve satin alim sonrasi iriinleri kullanirken sergiledigi

davraniglarin biitiinlinden olusmaktadir (Wilkie, 1994).

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri (Durmaz’a Gore) asagidaki bagliklar altinda

diizenleyebiliriz:

e Kiiltiirel Faktorler: Kendi igerisinde 3 bashik altinda incelenmektedirler. Bu basliklar;
kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftir.

o Kisisel Faktorler: Tiiketicileri satin almaya yonlendiren davranislarin temelinde ve en
onemli faktorde yer alir.

e Psikolojik Faktorler: Bu faktorler siniflandirilirken inanglar, tutumlar, kisilik, sezgi,
motivasyon, 6grenme ve algilamalar incelenir.

e Sosyal Faktorler: Sosyal faktorler, aile, referans gruplari, roller ve statiiler basliklar
altinda incelenir (Durmaz, 2008).

Tiiketici davraniglarini etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler, i¢ ve dis
faktorler olarak iki ana grupta incelenir. Kisilik 6zellikleri ve diger i¢ etmenler, i¢ faktorleri
olustururken, bireyin kontrolii disinda olan ve ona etki eden diger faktorler ise dis faktorler

olarak kabul edilir.
UCUNCU BOLUM

Orneklem grubuyla ilgili arastirma kapsaminda, birincil veri toplama ydntemlerinden
biri olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket olusturma siirecinde, Huhn vd. (2018), Lim vd
(2017) ile Teng vd. (2014) gibi yabanc1 kaynaklarda fenomenler ve yayincilarla ilgili benzer

caligmalardan yararlanilmistir.

Olgme arac1 olarak kullanilan anket, ii¢ bolimden olusmaktadir. Ilk béliimde,
ayirma/eleme sorusu ve demografik sorular bulunmaktadir. Bu sorular yas, cinsiyet, egitim,
gelir ve medeni durum gibi konularla ilgilidir. ikinci béliim, Twitch TV yayincilarmin
ozelliklerini yansitmak amaciyla secilen sorulardan olusmaktadir. Anketin son boliimiinde ise
Twitch TV yayincilarinin reklamlarinin tiiketicilerin tutumu ve satin alma davranisi tizerindeki

etkisiyle ilgili sorular yer almaktadir.
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Aragtirmada, anket formunun ikinci ve ticlincli béliimlerinde yer alan sorular i¢in 5°li
Likert olgegi kullanilmigtir. Katilimeilardan, oOlgekte yer alan “kesinlikle katilmiyorum”,
“katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”
seklindeki secenekler arasindan tercihlerini belirtmeleri istenmistir. Veriler, ¢alismada yiiz ylize
goriisme ve internet lizerinden anketler araciligiyla katilimcilardan toplanmistir. Anket
calismamiz 15 Mayis 2023 — 15 Haziran 2023 tarihleri arasinda yapilmistir. Sonuglar ise SPSS

programi araciligiyla analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda, katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir, egitim ve medeni durum gibi
demografik faktorlere yonelik frekans analizi uygulanmistir. Analizlerin ardindan 6lgeklerin
gecerlilik ve glivenilirligini degerlendirmek amaciyla Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi
yapilmistir. Arastirma siirecinin devaminda, degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi igin
sirasiyla T-Testi, Kesfedici Faktor Analizi ve Korelasyon Analizi uygulanmistir. Son asamada,
hipotezlerin dogrulugunu test etmek i¢in Dogrusal ve Hiyerarsik Regresyon analizlerinden

yararlanilmistir. Analizlerin sonuglari, tablolar halinde sunulmustur.
3.1. Evren ve Orneklem

Bu arastirma, Twitch hesabina sahip ve sahip olduklart Twitch hesabiyla Twitch'de
faaliyet gdsteren yayincilari izleyen kullanicilari igeren bir evrene odaklanmaktadir. Orneklem
biiylikliigiiniin kolayda ornekleme yontemi kullanilarak 408 katilimciya ulasilmis oldugu
belirtilmektedir. Aragtirmanin evrenine uygun olmasi i¢in once "Twitch kullanicis1 ya da
izleyicisi misiniz?" seklinde bir ayirma/eleme sorusu sorulmus ve bu soruya "Hayur" cevabi
veren 41 anket katilimcis1 aragtirmaya dahil edilmemistir. Kalan 367 anket degerlendirmeye

alinmistir. Dolayisiyla, arastirmanin 6rneklem biiytikliigi 367 kisiden olusmaktadir.

Arastirmada 6rneklem ‘Twitch TV Kullanicilart® olarak belirlenmistir. Olgekte 18-24
ve 25-34 olmak iizere iki temel yas grubu belirlenmistir. Bunu belirlerken, Twitch TV
kullanicilarinin Tiirkiye’de ve diinya genelinde yas ortalamalar1 dikkate alinmistir. Twitch
kullanicilarinin tigte ikisinden fazlasi 35 yasin altindadir; izleyicilerin yalnizca %3'i 55 yas ve

lizerindedir (MarketSplash, Twitch'e Derin Bir Bakis: 2023 i¢in 100+ Istatistik, 2023).

Mayis 2022 itibariyla, 25 ila 34 yas arasindaki kullanicilar, diinya genelindeki Twitch
TV kullanicilarinin en biiyiikk paymi olusturuyordu. Bu donemde, bu yas grubundaki
kullanicilar Twitch TV ¢evrimigi izleyicilerinin %49,7'sini  olusturuyordu (Clement, J.

Twitch.tv global visitors 2022, by age group, 2022). Temmuz 2022 itibartyla, Twitch TV yayin
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platformunun her on ziyaret¢isinin sekizi erkekti. Kadimnlar, Twitch TV'nin kiiresel
ziyaretgilerinin sadece %20,2'sini olusturuyordu (Clement, J. Twitch.tv global visitors 2022, by
age group, 2023). Twitch TV kullanici kitlesinin oranm1 %81,34 erkek ve %18,66 kadin olarak
hesaplandi. Ziyaretgilerin en biiyiik kismi 18 - 24 yas grubundandir (Similarweb, Twitch TV
Kitle Demografisi, 2023).

Yas Kullamic Yiizdesi
16-24 %41
25-34 %32
35-44 %17
45-54 %7
55+ %3

Kaynak: GlobalWeblndex, https://blog.gwi.com/chart-of-the-week/the-rise-of-twitch/

Bu arastirmada, katilimcilardan elde edilen verilerin analizi i¢in kesfedici faktor analizi
kullan1lmis ve bu sayede arastirma modelinin gecerliligi ve glivenilirligi saglanmistir. Kesfedici
faktor analiziyle birlikte dogrulayici faktor analizi de yapilmistir. Bununla birlikte t-testi,
korelasyon analizi, dogrusal ve hiyerarsik regresyon analizleri gibi istatistiksel yontemler
kullanilarak hipotezler test edilmistir. SPSS programi, analizlerin yapilmasinda kullanilan

istatistiksel yazilim olmusgtur.

Aragtirma kapsaminda katilimcilara ait demografik verilere de frekans analizi
uygulanmis ve elde edilen sonuglar yorumlanmistir. Bu yolla, katilimcilarin demografik
ozellikleri ve arastirma konusu arasindaki iliskilerin anlagilmas1 amaglanmistir. Sonug olarak,

yapilan analizlerin bulgular1 degerlendirilerek arastirmanin amacina ulagilmaya ¢alisilmistir.



68

3.2. Problem Durumu

Twitch TV, canli yayin yapan yayincilar ve milyonlarca aktif izleyici arasinda popiiler
bir platformdur. Yayincilar, oyun oynama, yaratici igerik iiretme, miizik yapma gibi farkl
kategorilerde yayinlar yapar ve izleyicilerle canli etkilesim iginde olurlar. Ancak, Twitch TV
yayincilar1 ve izleyici etkilesimi hakkinda derinlemesine bir analiz eksikligi ve bu alanda

yapilan aragtirma/galigma, literatiir eksikligi bulunmaktadir.

Tiim parametreleriyle, bagimli ve bagimsiz degiskenler ekseninde etki pazarlamasi
kullaniminin Twitch TV platformu kullanan genglerin satin alma davranislarina etkisini
O0lemek, bunun sonucunda, markalarin, reklamverenlerin ve aynmi zamanda bahsi gegen
yayincilarin neler yapabileceklerini, stratejilerini bu bulgular sonucunda dogru belirlemek tiim

paydaslar i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alisma, Twitch TV yayincilar ve izleyicileri arasindaki etkilesimin ¢esitli yonlerini
anlamay1 ve analiz etmeyi amaclar. Bu analiz, yaymcilarin ve izleyicilerin platformdaki
etkilesimlerinin niteligini, niceligini ve etkinliklerini anlamak ic¢in veri odakli yontemler

kullanir. Ozellikle asagidaki sorular1 cevaplamay1 hedefler:

e Etki pazarlamasinin kullanimi satin alma davraniglarin1 hangi yonde etkiliyor?

e Etki pazarlamasi ekseninde hangi degiskenler etkili ya da daha etkili?

e Etki pazarlamasi ekseninde uygulanan stratejilerin sonuglart hangi yondedir?

e Twitch TV yayincilar ve izleyicileri arasindaki etkilesimlerin dogas1 nedir?

e Yayincilar ve izleyiciler arasinda hangi tiir etkilesimler daha yaygindir? (Sohbet,
bagislar, abonelikler vb.)

e lzleyici sayis1 ve izleyicilerin etkilesim diizeyi arasinda bir iliski var ni?

e Yaymcilarin popiilaritesi ve etkilesim diizeyi arasinda bir iligki var m1?

e Yayncilarin farkl kategorilerdeki etkilesim diizeyleri nasil farklilik gosterir?

e Twitch TV yaymcilarmin sosyal medya platformlarindaki etkilesimleriyle Twitch
TV’deki etkilesimleri arasinda bir baglant1 var m1?

e Twitch TV yayincilarinin ‘reklamda tinlii kullanimi1’ ¢ergevesinde izleyiciler lizerindeki
etkileri neler?

e Twitch TV yayincilarinin izleyiciler lizerinde satin alma davraniglarina etkisi ne

Olciidedir?



69

Bu tez calismasi, Twitch TV platformunu daha iyi anlamak ve yaymcilarin ve
izleyicilerin etkilesimlerini optimize etmek i¢in 6nemli bir adim olacaktir. Yayincilarin ve
izleyicilerin etkilesimlerinin incelenmesi, platformun gelisimine ve yayincilarin daha iyi
performans gostermesine katkida bulunabilir. Ayrica, yayincilarin ve izleyicilerin ihtiyaglarini
daha iyi anlamak, platformdaki toplulugun daha saglikli bir sekilde biiylimesine yardimci

olabilir.

Son olarak; bu ¢alisma Twitch TV platformu hakkinda iilkemizde yeterli diizeyde
calisma yapilmamasindan dogan bilgi ve literatiir eksikligine ve bu alanda c¢aligma yapacak
aragtirmacilarin kaynak bulamamalarindan dolay1 olusacak olumsuzluklarin giderilmesine de

yardimci olabilir.
3.3. Arastirmanin Amaci

Arastirmamizin temeli ‘Twitch.tv’ platformu ve bu platformda yayin/stream/canl akis
hizmeti sunan kullanicilar ve bu kullanicilardan etkilenen geng¢ kullanicilar iizerinedir. Bu
kullanicilart yukaridaki boliimlerde de belirttigimiz gibi ‘yayinct’ sifati ile tanimliyoruz.
Yayincilarin bu yayinlarini izleyiciye aktaris sekli ve izleyicilerden aldiklari geri doniitler temel
alindiginda, Twitch TV platformu ‘sosyal medya’ mecrasi olarak kabul edilmektedir. Ayni
zamanda video oyun odakli canli goriintii akis platformu olan Twitch TV, Internet iizerinde ¢ok
sayida bulunan video igerik iiretimine dayali sosyal medya platformlarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Twitch TV platformunda iiretilen igerikler cogunlukla canli yayinla izleyicilere
aktarilmaktadir. Platform, diinya ¢apinda canli goriintii akis platformlarinin en 6nemlilerinden

biri konumundadir (Sjoblom vd., 2019: 20).

Twitch TV yayincilari, genellikle takipgileri tarafindan samimi ve ulasilabilir bulunan
kisilerdir ve takipcilerine-genis bir kitleye mesaj yayma ve etkileme giiciline sahip olabilecekleri
icin etki pazarlamasi kapsaminda tercih edilebilirler. Etki pazarlamasi, markalarin sosyal
medya fenomenlerini, influencer’lar1 ve dolayisiyla Twitch TV yayincilarini ise alarak ya da
belirli protokoller diizenleyerek, iiriinlerini veya hizmetlerini takipgilerine tanitmalarini saglar.
Sosyal medya fenomenleri, markalarin tiriinlerini dogal bir sekilde tanitabilir ve takipgilerinin
dikkatini ¢ekebilirler. Bu nedenle, sosyal medya fenomenleri, markalarin hedef kitlelerine

ulagmak icin etkili bir pazarlama aracidir (Kolcuoglu, 2018: 67).

Arastirmamizin amaci, literatiir taramasi c¢alismasiyla birlikte asagida maddeler

seklinde siralanmastir:
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e Bu caligmada, tiim parametreleriyle etki pazarlamasinin satin alma davraniglarina
olumlu ya da olumsuz etkileri incelenecektir.

e Bu calismada, baslangigta reklama, kaynaga ve yayincilara karsi tutum ile satin alma
davranig1 kavramlart aciklanmistir. Ardindan, kaynak giivenilirliginin bu kavramlar
tizerindeki etkileri incelenecektir.

e Bu calismada, reklama karsi tutum ve satin alma davranmislar1 baglaminda
kaynak/yayinci ¢ekiciliginin etkisi lizerinde odaklanilacaktir.

e Bucalismada, iirlin-iinlii uyumunun reklama kars1 tutum ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisi incelenecektir (liriin-linlii uyumu, bir {iriinlin 6zelliklerinin ve kullaniminin, o
tirtinti kullanan tinlii bir kisinin 6zellikleri ve kullanimi ile uyumlu olmasidir).

e Bu calismada, argiiman kalitesinin reklama kars1 tutum ve satin alma davranisina karsi
etkisi incelenecektir. Reklama karsi tutum ve satin alma davranisi, tiiketicilerin
reklamlara kars1 tutumlarina ve bu tutumlarin satin alma davranislarina etkisine yonelik
arastirmalarin odak noktasidir. Argliman kalitesi ise, bir reklamin sundugu iddialarin ne
kadar ikna edici ve gii¢lii oldugunu ifade eder.

e Bucalismada, reklama ve reklami1 yapan yayinciya karsi tutumun satin alma davranigina
kars1 etkisi incelenecektir.

e Ayrica bu calismada, reklama karsi tutumun satin alma davranisi tizerindeki aracilik
etkisinin incelenmesi de arastirmanin amaclarindandir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, yayincilarin etki pazarlamasi kapsaminda Twitch TV platformunda
reklam faaliyetlerinin artmasi ve bu durumun kullanicilar, oyuncular ve oyun izleyicileri
tizerindeki satin alma davranislari etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Etki pazarlamasi, satin
alma davraniglar1 kapsaminda, bir {irlin veya hizmetin potansiyel miisterilere dogrudan veya
dolayli olarak tanitilmasi i¢in belirli bir kisinin veya toplulugun etkisini kullanmay1 igeren bir
pazarlama stratejisidir. Yayincilar, biliyiikk bir takipgi kitlesine sahip olduklarindan, etki
pazarlamasi kampanyalari i¢in ¢ekici bir segenek olarak goriilmektedirler. Bu arastirma, bu tiir
reklam faaliyetlerinin etkililigi ve kullanicilar {izerindeki etkilerini anlamak i¢in 6dnemli bir

adimdir.

Twitch TV platformundaki etki pazarlamasi, markalarin iirlin veya hizmetlerini belirli
bir takipci kitlesine ulastirmak icin popliler Twitch yayincilarini, etkileyici kisileri
kullanmasidir. Bu tiir pazarlama stratejileri, tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde 6nemli
bir etkiye sahip olabilir. Ancak, tiiketiciyi ne kadar etkiledigi ve reklama kars1 tutumunu nasil

etkiledigi gibi faktorler, bircok farkli sebebe baglhdir.

Oncelikle, tiiketicilerin reklamlara verdigi tepkiler, reklamin igerigi, formati, hedef

kitle, markanin itibar1 gibi faktdrlere bagl olarak degisebilir. Iyi hazirlanmis bir reklam, ilgi
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¢ekici bir konu ve dogru hedef kitle secimi ile tiiketiciler iizerinde olumlu bir etki yaratabilir.
Ayrica, marka ile tiikketiciler arasinda dnceden kurulmus bir iliski varsa, reklamlarin etkisi daha

da artabilir.

Bununla birlikte, reklamlarin tiiketiciler lizerindeki etkisi sinirlidir ve satin alma karari
sadece reklamdan etkilenmekle kalmaz. Tiiketiciler genellikle satin alma kararlarini, {iriiniin
kalitesi, fiyati, marka itibari, lirtin 6zellikleri ve diger faktorler gibi birgok farkli etkeni de

dikkate alarak verirler.

Sonug olarak, Twitch TV platformunda etki pazarlamasi kullanarak yapilan reklamlarin
tiiketicileri ne kadar etkiledigi, reklamin igerigi, hedef kitle, marka itibar1 ve diger faktorlere
baglhdir. Ancak, reklamlarin tiiketiciler lizerindeki etkisi sinirlidir ve satin alma karari,

tilkketicilerin dikkate aldig1 bir¢ok farkli faktdre baglhidir.

Bu caligma, etki pazarlamasi konusunda tiiketicilerin bakis agisiyla ilgili bir aragtirmadir
ve nicel bir ¢alisma yapilmasi hedefleniyor. Bu ¢alismanin 6nemli oranda katki saglayacagi
diisiiniilen noktalar arasinda, literatiire yeni bir bakis agis1 kazandirmasi ve igletmelerin ve

yayincilarin etki pazarlamasi faaliyetlerine farkli bir bakis acis1 sunmasi yer almaktadir.

Etki pazarlamasi son yillarda hizla popiilerlesen bir pazarlama stratejisi olmustur. Bu
strateji, bir markanin veya {irliniin tiiketiciler iizerinde etki yaratmasi ve onlarin satin alma
davraniglarini olumlu yonde etkilemesi iizerine kuruludur. Ancak, bu stratejinin tiiketicilerin
gdziinde nasil algilandig1 ve etkisinin ne denli olumlu veya olumsuz yonde oldugu gibi sorular

hala cevaplanmamustir.

Bu calisma, bu sorular1 cevaplamak i¢in tasarlanmistir. Tiiketicilerin etki pazarlamasi
faaliyetlerine nasil tepki verdikleri, bu stratejinin satin alma davraniglarini ne kadar etkiledigi
gibi konular1 aragtirmak icin nicel bir calisma olarak yapilacaktir. Bu c¢alismanin sonuglari,
isletmelerin ve yaymcilarin etki pazarlamasi stratejilerini gelistirmelerine ve tiiketicilerin bu

stratejilere nasil tepki verdiklerini daha iyi anlamalarina yardimer olacaktir.

Bu calismanin literatiire katkisi, oncelikle Twitch TV platformu hakkinda kaynak
eksikligini bir nebze olsun kapatacak olmasinin yaninda, Twitch TV kullanicilar1 hakkinda
yetersiz kaynak sorunsalina da belirli bir oranda ¢oziil olacak ve etki pazarlamasi stratejileri
hakkinda daha fazla bilgi saglayacak olmasidir. Bu stratejilerin etkileri konusunda tiiketicilerin

goriislerini de igeren bir ¢alisma, pazarlamacilarin ve isletmelerin stratejilerini gelistirirken
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tilkketicilerin bakis agisin1 dikkate almalarina yardimei olabilir. Bu nedenle, bu calismanin

literatlire 6nemli bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeli olusturulurken, Huhn vd., (2018) ile Lim, Mohd Radzol, Cheah ve
Wong’un (2017) calismalarinda kullanilan modellerden esinlenildi ve uyarlanarak Sekil 1°de
gosterilen arastirma modeli olusturuldu. Bu model, Twitch TV yayincilarinin etkililiklerinin
tutum ve satin alma davranisi tizerindeki iliskiyi analiz etmek amaciyla kullanildi. Arastirmada,
degiskenler ve degiskenler arasindaki iliskiler, literatiir incelemelerine dayanarak olusturuldu

ve Sekil 14’te gosterildi.

Bagimsiz Degiskenler

Kaynak Giivenilirligi Kaynak Cekiciligi Uriin-Unlii Uyumu Argiiman Kalitesi

HY (hd.1)

Reklaa Karsi H5 Tiiketicinin Satin Alma
Tutum Davranisi

Araci Degisken

Bagimh Degisken

Sekil 14: Degiskenler ve Degiskenler Arasindaki Iliskiler

Arastirma modelinde, kaynak giivenilirligi, kaynak ¢ekiciligi, tirlin uyumu, argiiman
kalitesi, reklama kars1 tutum (araci1 degisken) ve satin alma davranisi (bagimh degisken) olmak
tizere alt1 degisken bulunmaktadir. Calisma kapsaminda 6rneklemin uyumlu olmasi i¢in ankete
baslamadan 6nce katilimcilara Twitch TV izleyicisi olup olmadiklar1 sorulmus ve bu soruyla
bastan eleme yapilmistir. Caligmada demografik degiskenler, 5 ifade kullanilarak temsil
edilmistir. Bunula birlikte, temel degiskenlere yonelik olarak, kaynak giivenilirligi ve kaynak
cekiciligi Ohanian’in (1990) calismasindan toplamda 9 ifadeyle temsil edilirken, fenomenin
iriin-tinlii uyumu Keillor ve Schaefer’in (1997) calismasindan 7 ifadeyle, fenomenin argiiman

kalitesi Teng vd.’nin (2014) calismasindan 14 ifadeyle, tiiketicinin (reklama karsi) tutumu
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Bruner ve Kumar’in (2000) ¢alismasindan 4 ifadeyle, satin alma niyeti ise N. J. Evans, Phua,
Lim ve Jun’un (2017) calismalarindan 4 ifadeyle temsil edilmis ve anket, toplamda 44 ifadeyi

5’11 Likert 6l¢egiyle 6lgmiistiir.

Katilimcilarin - demografik verileri tanimlayict istatistikler kullanilarak analiz
edilecektir. Degiskenler arasindaki iligkiler, kesfedici faktor analizi ile dogrusal ve hiyerarsik

regresyon analizleriyle test edilecektir.

Arastirmanin modeli, kaynak gilivenilirligi, kaynak cekiciligi, iriin-inlii uyumu,
argiiman kalitesi gibi bagimsiz degiskenler ile araci degisken olarak reklama karsi tutumlar
araciliiyla tiikketicinin satin alma davranisi iizerindeki etkilerini incelemeyi amaclamaktadir.

Hipotezler, literatiirde temel alinan ¢aligmalara dayanarak asagidaki sekilde gelistirilmistir.
Hipotez 1: Kaynak giivenilirligi ile reklama kars1 tutum arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hipotez 1.1: Reklama kars1 tutum, kaynak giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir

aracilik etkisi gostermektedir.

Hipotez 2: Reklama karsi tutum ile kaynak cekiciligi arasinda pozitif anlamli bir iliski

bulunmaktadir.

Hipotez 2.1: Reklama kars1 tutum, kaynak ¢ekiciligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir

aracilik etkisi gostermektedir.

Hipotez 3: Reklama kars1 tutum ile iirlin-linlii uyumu arasinda anlamli ve pozitif bir iliski

vardir.

Hipotez 3.1: Reklama kars1 tutum, {iriin-tinlii uyumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir

aracilik etkisi gostermektedir.
Hipotez 4: Reklama kars1 tutum ile argliman kalitesi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 4.1: Reklama kars1 tutum, argiiman kalitesi ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir

aracilik etkisi gostermektedir.
Hipotez S: Satin alma niyeti ile reklama kars1 tutum arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 6: Satin alma niyeti ile kaynak giivenilirligi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
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Hipotez 7: Satin alma niyeti ile kaynak ¢ekiciligi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 8: Satin alma niyeti ile {irlin-linlii uyumu arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 9: Satin alma niyeti ile argliman kalitesi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
3.6. Simirhhiklar

Twitch TV yaymncilar1 hakkinda yapilan bir yiliksek lisans tez calismasi, bazi

siirliliklarla karsilagsmasi kaginilmazdir. Baslica sinirliliklart soyle siralayabiliriz:

e Veri Erisimi: Twitch, platformdaki verilere erisimi siirlayan bir dizi politikaya sahip
olabilir. Bu, tez calismasi i¢in gereken verilere erigimi sinirlayabilir veya bazi
kisitlamalara tabi tutabilir. Twitch API' sinin sinirlamalari veya gizlilik politikalari, veri
toplama siirecini etkileyebilir.

e Orneklem Biiyiikliigii: Tez calismasi icin yeterli sayida yayinci ve izleyici drnegine
ulasmak zor olabilir. Ozellikle popiiler veya biiyiik veriye sahip yaymcilarin izinleri
alinmasi ve ¢alismaya dahil edilmeleri zor olabilir. Bu, genelleme yapma yetenegini ve
sonuglarin genel gegerliligini etkileyebilir.

e Veri Dogrulugu ve Gegerliligi: Tez ¢alismasi, Twitch TV yayincilart ve izleyicileri
arasindaki etkilesimi anlamak i¢in veri toplamaya dayanabilir. Ancak, bu verilerin
dogrulugu ve gecerliligi konusunda bazi sorunlar ortaya cikabilir. Ornegin,
kullanicilarin gercek kimliklerini dogrulama eksikligi, hesaplarin sahte veya yaniltici
olabilecegi anlamina gelebilir. Bu durum, analizin giivenilirligini etkileyebilir.

e Kapsam Smurlari: Twitch TV yaymcilart ve izleyicileri arasindaki etkilesimleri
anlamak, genis bir konu olabilir. Tez ¢alismasi, belirli bir konuya veya belirli bir siirece
odaklanmak zorunda kalabilir. Bu durumda, diger etkilesimler veya faktorler goz ardi
edilebilir, bu da sonuglarin tam bir resim sunma yetenegini etkileyebilir.

e Degiskenlik: Twitch TV yayincilar ve izleyicileri arasindaki etkilesimler, ¢ok c¢esitli
faktorlerden etkilenebilir. Yayincilarin igerik tiirii, izleyici kitlesi, yayin saatleri gibi
degiskenler, sonuglar etkileyebilir. Bu degiskenlik, analizin sonuglarinin genellemeler
yapma ve kesin sonuclara ulasma yetenegini etkileyebilir.

e Dogruluk: Yapilan ¢aligmaya, ankete katilan katilimcilarin, 6zellikle geng, heyecanls,
mizah ve mizah yapmay1 aliskanlik haline getirmis bir nesil olmalar1 sebebiyle, anket
sorularma verdikleri cevaplarin ciddiyetsiz ve samimiyetsiz olabilme durumu olabilir

ve bu da sonuglar etkileyebilir.
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Bu smurliliklar, tez ¢aligmasimin kapsamimi ve sonuglarin genel gegerliligini
etkileyebilir. Ancak, bu sinirliliklarin farkinda olmak ve analizi dikkatli bir sekilde tasarlamak,

arastirmanin saglam temellere dayanmasini saglayabilir.
3.7.BULGULAR VE ANALIZLER

Asagida, calismanin amacina uygun olarak gerceklestirilen tanimlayici istatistikler ve

analizler sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur.

3.7.1 Frekans Analizleri (Tamimlayic Istatistikler)

A. Cinsiyet Degiskeni
Tablo 1: Cinsiyet

N %
Erkek 317 87,1%
Kadmn 47 12,9%
Total 364 100,0%

Arastirmanin 6rneklemi olarak kabul edilen 364 kisinin 317’si (%87,1) erkek ve 47’si
(%12,9) kadin katilimcilardan olugmaktadir.

B. Yas Degiskeni

Tablo 2: Yas
N %
18-24 186 51,1%
25-34 178 48,9%

Arastirmanin Orneklemi olarak kabul edilen 364 kisinin 186’s1 (%51,1) 18-24 yas
araliginda ve 178’1 (%48,9) 25-34 yas aralifinda katilimcilardan olusmaktadir.

C. Egitim Durumu Degiskeni

Tablo 3: Egitim Durumu

N %
Lise 147 40,4%
Universite 171 47,0%
Yiiksek Lisans 37 10,2%

Doktora 9 2,5%
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Aragtirmanin 6rneklemi olarak kabul edilen 364 kisinin 147’si (%40,4) Lise, 171’1
(%47) tiniversite 37°si (%10,2) yiiksek lisans ve 9°u (%2,5) doktora mezunudur. Ankete katilan
katilimcilar arasinda egitim durumu ilkokul ve ortaokul seviyesinde mezun katilimcimiz

olmamustir.

D. Medeni Durum Degiskeni
Tablo 4: Medeni Durum

N %
Evli 57 15,7%
Bekar 307 84,3%

Arastirmanin 6rneklemi olarak kabul edilen 364 kisinin 57’si (%15,7) evli ve 307’si
(%84,3) bekar katilimcilardan olugmaktadir.

E. Gelir Durumu Degiskeni

Tablo 5: Gelir Durumu

N %
7999 TL ve alt1 57 15,7%
8000-15000 TL 142 39,0%
15000 TL ve tizeri 165 45,3%

Arastirmanin orneklemi olarak kabul edilen 364 kisinin 57°s1 (%15,7) 7.999 TL ve alt1
gelire, 142’s1 (%39) 8.000-15.000 TL aras1 gelire ve 165’1 (%45,3) 15.000 TL ve lizeri gelire
sahip katilimcilardan olugmaktadir.

3.7.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Anketin giivenilirligi, igerdigi 6lgekler arasindaki tutarlilik derecesini yansitmaktadir.
Bu aragtirmada, anketin biitlinii ve icerdigi dl¢eklerin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla
en yaygin kullanilan giivenilirlik testlerinden biri olan Cronbach Alfa degeri kullanilmigtir.

Tablo 6'da, Cronbach Alfa degerinin giivenilir ve gegerli kabul edilebilmesi i¢in gereken oranlar

belirtilmektedir.
Tablo 6: Cronbach Alfa Degeri ve Yorumu
Cronbach Alfa Degeri Yorum
0,00< a <0,40 ise dlcek Giivenilir degildir.
0,40< a <0,60 ise dlcek Glivenirligi diisiiktiir.
0,60< a <0,80 ise Olcek Oldukga giivenilir.

0,80< a <1,00 ise dl¢ek Yiiksek derecede giivenilirdir.
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Tablo 7: Olgeklerin Giivenilirlik Testi

Olcek Cronbach Alfa
Kaynak Giivenilirligi 0,97
Kaynak Cekiciligi 0,84
Uriin-Unlii Uyumu 0,96
Argliman Kalitesi 0,97
Reklama Karg1 Tutum 0,93
Satin Alma Davranisi 0,89
Genel 0,98

SPSS 29 programinda yapilan analizler sonucunda anketteki Ol¢egimizin genel
giivenilirligi %98 (0,98) cikmistir. Tablo 6’ ya gore Cronbach Alfa degerine baktigimizda
yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir. Olgegimizin alt boyutlar1 igin, kaynak
giivenilirligi 0,97, kaynak ¢ekiciligi 0,84, iiriin tinlii uyumu 0,96 ve argliman kalitesi 0,97 dir.
Ara degisken 6lcegine baktigimizda reklama karsi tutum 0,93 ve satin alma davranist 0,89
olarak c¢ikmistir. Tablo 7’ye gore tiim alt 6l¢eklerimiz yiiksek derecede giivenilir oldugu

goriilmektedir.

Bu arastirma, dnceki calismalardan alinan 6lgeklerin uyarlamalarini igermektedir, bu
calismalar arasinda Bruner & Kumar (2000), Choudhury (2014), N. J. Evans ve ark. (2017),
Keillor & Schaefer (1997), Ohanian (1990) ve Teng ve ark. (2014) bulunmaktadir. Faktor yiik
degerleri, agiklanan varyans degerleri ve boyutlarin giivenilirlik degerleri, kabul edilebilir

sinirlar icinde oldugu i¢in bu arastirmanin gegerliligi ve giivenilirligi saglanmastir.

3.7.2.1. Normallik Testi

Oncelikle veri setinin normal dagilip dagilmadigina dair yapilan analizlerde literatiirde
saglikli sonuglar elde edilmesi i¢in bireylerden Likert yontemiyle toplanan verilerde Skewness
(Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerlerine bakmamiz gerekiyor. Carpiklik basiklik degerleri
arastirmacilar tarafindan farkli sinirlarda kabul gérmiistiir. Buna gore, Tabachnick ve Fidell
(2013) degerlerin +1.5 ile -1.5 arasinda kalmasini kabul etmis, George ve Mallery (2010) ise
belirtilen degerlerin +2 ile -2 arasinda olmasini gerektigini belirtmektedir. Tablo 8’deki
verilerimize gore carpiklik basiklik degerlerimiz literatiirdeki deger araliginda oldugu
goriilmiistiir 6l¢eklerimiz normal dagilim gosterdigi goriilmektedir. Yapacagimiz analizlerde

parametrik test uygulayacagiz.
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Tablo 8: Carpiklik ve Basiklik Degerleri
Olcekler Carpikhk Basikhik
Kaynak Giivenilirligi ,334 - 117
Kaynak Cekiciligi ,171 -,429
Uriin-Unlii Uyumu -,310 ,324
Argiiman Kalitesi -1,053 ,390
Reklama Karsi Tutum -411 -, 765
Satin Alma Davranisi -,986 ,622

3.7.3. Cinsiyet Gruplari icin Yapilan T — Testi

T-testi, iki 6rneklem grubu arasindaki ortalamalarin farkin1 6lgmek i¢in kullanilan bir

istatistiksel analiz yontemidir. Bu test, iki farkli 6rneklem grubu arasinda ortalamalarin

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkli olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilir (Kalayect,

2017: 74). Bu galismada, kadin (47 kisi) ve erkek (317 kisi) gruplar arasinda bagimsiz iki 6rnek

t-testi uygulanmistir. Tablo 9 ve Tablo 10, bu testlerin sonug¢larini sunmaktadir.

Tablo 9: Cinsiyete Gore Degerler

Standart Standart Hata
Cinsiyet N Ortalama Sapma Ortalamasi
Kaynak Giivenilirligi Erkek 317 19,83 4,378 ,246
Kadin 47 17,94 4971 ,725
Kaynak Cekiciligi Erkek 317 12,98 3,309 ,186
Kadin 47 11,81 3,820 ,557
Uriin-Unlii Uyumu Erkek 317 28,14 5,965 ,335
Kadin 47 26,38 6,020 ,878
Argiiman Kalitesi Erkek 317 54,53 12,737 ,715
Kadin 47 50,40 14,032 2,047
Reklama Kargi Tutum Erkek 317 11,87 4,128 ,232
Kadin 47 10,06 4,622 ,674
Satin Alma Davranisi Erkek 317 15,48 3,650 ,205
Kadin 47 4,32 4,087 ,596

Tablo 10: Cinsiyete Gore T-Testi

Levene Testi Varyanslarin

Esitligi T - testi Ortalamalarin Esitligi

F Sig t df  Sig. (2-tailed)
Kaynak Giivenilirligi ~ Esit Varyans 3,278 ,071 2,713 362 ,007
Esit Olmayan Varyans 2,469 57,075 ,017
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Kaynak Cekiciligi Esit Varyans 2,017 ,156 2,226 362 ,027
Esit Olmayan Varyans 2,002 56,705 ,050
Uriin - Unlii Uyumu  Esit Varyans ,091 ,763 1,878 362 ,061
Esit Olmayan Varyans 1,865 60,180 ,067
Argiiman Kalitesi Esit Varyans ,5931 ,467 2,043 362 ,042
Esit Olmayan Varyans 1,901 57,800 ,062
Reklama Karst Tutum Esit Varyans 3,513 ,062 2,751 362 ,006
Esit Olmayan Varyans 2,530 57,405 ,014
Satin Alma Davranis1  Esit Varyans 2,618 ,107 2,002 362 ,046
Esit Olmayan Varyans 1,841 57,406 ,071

Yaptigimiz T-Testi sonucuna gore Kaynak Giivenilirligi icin karsilagtirilan gruplarin
varyanslarinin esitligi i¢in yapilan Levene Testi sonucu (p =,071) p >,05’ten oldugu igin
varyanslarin esitligi varsayimi saglanmaktadir ve T-Test tablosunda {iist satirdaki esit varyans
degerine bakilir. T-Testinde hesaplanan anlamlilik degeri (p =,007) p <,05 oldugu i¢in erkekler
ve kadinlar arasinda anlamli diizeyde bir fark vardir ve tablo 8’deki grup ortalama degerlerine
baktigimizda erkeklerin kadinlara gore kaynak giivenilirligi puanlarinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Kaynak Cekiciligi icin karsilastirilan gruplarin varyanslarinin esitligi i¢in yapilan
Levene Testi sonucu (p =,156) p >,05’ten oldugu icin varyanslarin esitligi varsayimi
saglanmaktadir ve T-Test tablosunda iist satirdaki esit varyans degerine bakilir. T-Testinde
hesaplanan anlamlilik degeri (p =,027) p <,05 oldugu i¢in erkekler ve kadinlar arasinda anlamli
diizeyde bir fark vardir ve tablo 8’deki grup ortalama degerlerine baktigimizda erkeklerin
kadinlara gore kaynak cekiciligi puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Uriin — Unlii Uyumu igin karsilastirilan gruplarin varyanslarinin esitligi i¢in yapilan
Levene Testi sonucu (p =,763) p >,05’ten oldugu i¢in varyanslarin esitligi varsayimi
saglanmaktadir ve T-Test tablosunda iist satirdaki esit varyans degerine bakilir. T-Testinde
hesaplanan anlamlilik degeri (p =,061) p >,05 oldugu i¢in erkekler ve kadinlar arasinda anlamli
diizeyde bir farklilik yoktur.

Argiiman Kalitesi i¢in karsilastirilan gruplarin varyanslarinin esitligi i¢in yapilan
Levene Testi sonucu (p =,467) p >,05’ten oldugu i¢in varyanslarin esitligi varsayimi
saglanmaktadir ve T-Test tablosunda iist satirdaki esit varyans degerine bakilir. T-Testinde
hesaplanan anlamlilik degeri (p =,042) p <,05 oldugu i¢in erkekler ve kadinlar arasinda anlaml1
diizeyde bir fark vardir ve tablo 8’deki grup ortalama degerlerine baktigimizda erkeklerin

kadinlara gore argliman kalitesi puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Reklama Kars1 Tutum i¢in karsilastirilan gruplarin varyanslarmin esitligi i¢in yapilan
Levene Testi sonucu (p =,062) p >,05ten oldugu icin varyanslarin esitligi varsayimi
saglanmaktadir ve T-Test tablosunda iist satirdaki esit varyans degerine bakilir. T-Testinde
hesaplanan anlamlilik degeri (p =,006) p <,05 oldugu i¢in erkekler ve kadinlar arasinda anlaml1
diizeyde bir fark vardir ve tablo 9°daki grup ortalama degerlerine baktigimizda erkeklerin
kadinlara gore reklama kars1 tutum puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Satin Alma Davranisi i¢in karsilastirilan gruplarin varyanslarinin esitligi i¢in yapilan
Levene Testi sonucu (p =,107) p >,05’ten oldugu i¢in varyanslarin esitligi varsayimi
saglanmaktadir ve T-Test tablosunda iist satirdaki esit varyans degerine bakilir. T-Testinde
hesaplanan anlamlilik degeri (p =,046) p <,05 oldugu i¢in erkekler ve kadinlar arasinda anlaml1
diizeyde bir fark vardir ve tablo 8’deki grup ortalama degerlerine baktigimizda erkeklerin
kadinlara gore satin alma niyeti puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sonuglara gore, cinsiyet degiskeninin {irtin-iinlii uyumu o6lgegi lizerinde anlamli bir
farklilik yaratmadig1 gézlemlenirken, kaynak giivenilirligi, kaynak cekiciligi, argiiman kalitesi,
reklama karsi tutum ve satin alma davramisi Olgekleri arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmistir.

3.7.4. Kesfedici Faktor Analizi

Faktor, temelde orijinal degiskenlerin kombinasyonu veya alt boyutlarini temsil eden
bir terimdir. Faktorler, genellikle gozlemlenen degiskenlerin Ozetlemesi veya agiklamasi
amaciyla kullanilir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014: 91). Baska bir deyisle, faktor
analizi, bagiml veya bagimsiz degiskenlerin olmadig1 bir analiz tlirtidiir. Faktor analizi, yiiksek
korelasyona sahip olan degiskenlerin bir araya getirilerek faktor olarak adlandirildigi bir
degisken tiiretme yontemidir (Kalayci, 2017: 321). Basitge ifade etmek gerekirse, faktor analizi,
veriyi 6zetlemek ve veri azaltmak i¢in kullanilan bir analiz teknigidir (Malhotra & Birks, 2007:

646).

Literatiirde faktor analizi, genellikle kesfedici ve dogrulayici olmak {izere iki ana
yaklasimda kullanilir. Kesfedici faktor analizi, arastirmanin erken asamalarinda degiskenler
arasindaki iligkileri anlamak ve yeni hipotezler gelistirmek i¢in kullanilir. Dogrulayici faktor
analizi ise daha ileri asamalarda, 6nceden belirlenmis hipotezleri test etmek ve verileri 6nceden
gelistirilmis bir teorik modelle uyumlastirmak i¢in kullanilir (Pallant, 2016: 182).

Bir veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugu genellikle ii¢ yontemle degerlendirilir. Bu
yontemler sunlar1 igerir: korelasyon matrisinin olusturulmasi, Barlett testi ve Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) testi (Kalayci, 2017: 321).
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* Korelasyon Matrisinin Olusturulmasi: Faktor analizi i¢in bir veri setinin uygunlugunu
degerlendirmek icin ilk adim, degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarini incelemektir.
Degiskenler arasindaki yiiksek korelasyonlar, bu degiskenlerin ayni1 faktor altinda toplanma
olasiligini artirir. Dolayisiyla, korelasyon katsayilarinin yiiksek olmasi istenir (Kalayci, 2017:

321).

* Barlett Testi (Bartlett’s Test Of Sphericity): Bu test, degiskenler arasinda higbir iligki
olmadig1 varsayimini sorgular. Bagka bir deyisle, popiilasyon korelasyon matrisinin 6zdes bir
matris oldugu ve degiskenler arasinda herhangi bir iligki bulunmadigi durumu test eder.
Korelasyon matrisi bir 6zdes matris oldugunda, her degisken kendisiyle miikemmel bir sekilde
korele olur (r = 1), ancak diger degiskenlerle arasinda herhangi bir korelasyon olmaz (r = 0)

(Malhotra & Birks, 2007: 648).

* Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, faktor analizi
icin veri setinin uygunlugunu degerlendirmek amaciyla kullanilir. Bu test, verilerin faktor
analizi i¢in ne kadar uygun oldugunu belirlemek i¢in yapilir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda bir
deger alir ve genellikle 0.5 veya daha yiiksek bir KMO degeri, verilerin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gosterirken, 0.5'in altindaki degerler uygun olmadigini gosterir (Malhotra & Birks,

2007: 648). Daha ayrintilt KMO degerleri Tablo 11'de sunulmustur.

Tablo 11: KMO Degeri ve Yorumlanmasi

KMO Degeri Yorum
0,90°dan biiyiikse Miikemmel
0,80 Cok lyi
0,70 Iyi
0,60 Orta
0,50 Kot
0,50’den kiiciikse Kabul Edilemez

Kaynak: (Sharma, 1996: 116)’dan uyarlanmistir.

Aciklamalar dogrultusunda KMO degeri 1'e yaklastikca degerler arasindaki iligkinin
miikemmel derecede giiclii ve giivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica, Barlett testinin (Sig)

degerinin 0 olmasi, faktdr analizinin dogrulugunu teyit etmektedir.

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin ,963
Bartlett IApprox. Chi-Square 21498,818




82

df 703
Sig. <,001

Kesfedici faktor analizi, 6 6lcek ve 39 ifade ile gergeklestirilmistir. Analizin KMO degeri
0,963 olarak hesaplanmis ve son derece uygun bulunmustur. Ayrica, Barlett testinin (sig) degeri
<0,001 olarak bulunmustur. Bu degerler, verilerin faktor analizi i¢in oldukca elverisli oldugunu

gostermektedir. Toplam 39 ifade, toplam varyansin %84,028'ini aciklamaktadir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktér matrisi, standardize edilmis degiskenleri
temsil etmek i¢in kullanilan katsayilar1 i¢cermektedir. Bu katsayilar, faktor yiikleri olarak
adlandirilir ve faktorler ile degiskenler arasindaki iliskiyi gosterir. Mutlak degeri yiiksek olan
bir katsay, ilgili faktor ile degisken arasinda giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir (Malhotra
& Birks, 2007: 655).

Faktorlerin yorumlanabilmesi igin faktor yiiklerinin genellikle en az 0,30-0,40 araliginda
olmasi beklenir. Faktor yiikleri 0,50 ve tizerinde oldugunda ise bu iligskinin daha gii¢lii oldugu
kabul edilir. Ozellikle 350 ve daha fazla 6rnekleme sahipse, ideal faktor yiiklerinin 0,30 ve
tizerinde olmasi tercih edilir (Hair vd., 2014: 115).

Faktor Yiikleri

Ifade 1 2 3 4 5 6

Kaynak Giivenilirligi-1 937
Kaynak Giivenilirligi-2 ,761
Kaynak Giivenilirligi-3 ,922
Kaynak Giivenilirligi-4 ,802
Kaynak Giivenilirligi-5 I11
Kaynak Cekiciligi-1 ,506
Kaynak Cekiciligi-2 ,983
Kaynak Cekiciligi-3 ,506
Kaynak Cekiciligi-4 ,983
Uriin-Unlii Uyumu-1 ,745
Uriin-Unlii Uyumu-2 ,784
Uriin-Unlii Uyumu-3 ,768
Uriin-Unlii Uyumu-4 479
Uriin-Unlii Uyumu-5 ,624
Uriin-Unlii Uyumu-6 ,676




&3

Uriin-Unlii Uyumu-7 ,A87
Argiliman Kalitesi-1 ,888

Argiiman Kalitesi-2 ,942

Argiiman Kalitesi-3 ,986

Argiiman Kalitesi-4 ,654

Argiliman Kalitesi-5 ,860

Argiiman Kalitesi-6 ,888

Argiiman Kalitesi-7 ,942

Argiiman Kalitesi-8 ,986

Argiliman Kalitesi-9 ,956

Argiliman Kalitesi-10 ,858

Argliman Kalitesi-11 ,942

Argliman Kalitesi-12 ,986

Argiiman Kalitesi-13 ,956

Argiliman Kalitesi-14 ,858

Reklama Kars1 Tutum-1 ,859

Reklama Karsi Tutum-2 ,909

Reklama Kars: Tutum-3 ,908

Reklama Karsi Tutum-4 ,880

Satin Alma Davranisi-1 , 734
Satin Alma Davranigi-2 A15
Satin Alma Davranigi-3 ,354
Satin Alma Davranisi-4 ,540

3.7.5. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, geleneksel faktor analizlerinden farkli olarak daha dnceden
belirlenmis bir faktdr yapisinin dogrulanmast amaciyla kullanilir. Bu analiz, 6zellikle dlgek
gelistirme ¢alismalarinda orijinal 6lgek yapisinin dogrulugunu test etmek igin kullanilir. Ayrica,
first-order (birinci diizey), second-order (ikinci diizey) veya higher-order (yliksek diizey) faktor
analizi gibi farkli yapilar1 incelemek icin de kullanilabilir. Bu tiir analizlerde, 6lgek maddeleri
tarafindan temsil edildigi diislinlilen birden fazla gizli (latent) degiskenin, baska bir gizli

degisken tarafindan acgiklandigi varsayima test edilir (Simsek, 2006).

Bu calismada dogrulayici faktor analizi kapsaminda model uygunlugunu
degerlendirmek i¢in g¢esitli uyum iyiligi indeksleri ve istatistiksel fonksiyonlar kullanilmigtir
(Gizir, 2005). Bu indeksler arasinda yer alanlar sunlardir: ki-kare uyum degeri (y"2 / serbestlik
derecesi (df) veya CMIN/df), uyum iyiligi indeksi (Goodness of Fit Index - GFI), normlanmig
uyum endeksi (Normed Fit Index - NFI), kok ortalama kare artik (Root Mean Square Residual
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- RMR), standardize edilmis kok ortalama kare artik (Standardized RMR) ve kok ortalama kare

yaklasim hatasit (Root Mean Square Error of Approximation - RMSEA). GFI, gozlenen

degiskenler arasindaki genel kovaryans miktarini ifade ederek ¢oklu regresyon katsayisini

hatirlatir.  NFI ise varsayilan modelin uygunlugunu, HO hipotezinin uygunlugu ile

karsilastirarak degerlendirir (Mels, 2002). RMR ve RMSEA degerleri ise model uygunlugunu

belirlerken .05 degerinin altinda olmast miikemmel uygunlugu, .08 degerinin ise kabul

edilebilir bir uygunlugu gosterebilir.

Tablo 12'de en yaygin olarak kullanilan uyum indekslerinin kabul edilebilir sinirlarini

(Schermelleh-Engel & Moosbrugger,

2003) ve oOnerilen modelin uyum degerlerini

gorebilirsiniz. Yapilan analizler sonucunda, tiim uyum degerlerinin "kabul edilebilir uyum"

gosterdigi goriilmektedir. Bu nedenle model, kabul edilebilir bir durumdadir.

Tablo 12: Dogrulayici Faktor Analizi

) Kabul
Uyum Olgiileri Iyi Uyum Edilebilir Modele Ait Degerler
Uyum
x 2 /df (CMIN/df) <3 <4-5 3,393
GFI >0,90 0,89-0,85 0,758
CFI >0,97 >0,95 0,933
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,078
NFI >0,95 0,94-0,90 0,909
RMR <0,05 0,06-0,10 0,043

3.7.6. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki dogrusal iligki derecesini

Olcen bir istatistiksel yontemdir (Kalayci, 2017: 115). Bu nedenle, faktor analizi sonrasi bagimli

ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla Pearson korelasyon katsayisi

analizi uygulanmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon iligkisi Tablo 13'te sunulmaktadir.

Tablo 13: Degiskenler Arasi Korelasyonlar

Reklama
Degiskenler Kaynak Kaynak |Uriin-Unlii | Argiiman | Kars1 |Satin Alma
Giivenilirligi | Cekiciligi | Uyumu | Kalitesi Tutum | Davranist

Kaynak r 1
Giivenilirligi p

N 364
Kaynak r 433" 1
Cekiciligi | p ,000
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N 364 364
Uriin-Unlii | r ,768™ 458" 1
Uyumu p ,000 ,000
N 364 364 364
Argliman r ,655™ ,370™ ,799™ 1
Kalitesi p ,000 ,000 ,000
N 364 364 364 364
Reklama r 480" ,386" 486" ,508" 1
Kars1 p ,000 ,000 ,000 ,000
Tutum N 364 364 364 364 364
Satin Alma | r 647" 377 17 7147 ,649™ 1
Davranisi p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 364 364 364 364 364 364
** Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Kalayci'ya (2017: 116) gore, Pearson korelasyon katsayist -1 ile +1 arasinda bir deger

alir. Bu degerlere gore;
* r = -1 negatif dogrusal iliski
* r =1 tam pozitif dogrusal iligki
* r = 0 iki degisken arasinda iliski yoktur.

Tablo 13’te, her bir degisken arasindaki korelasyon katsayilar1 gosterilmektedir. Iliski
katsayilar1 incelendiginde, degiskenler arasindaki en yiiksek iligkinin argiiman kalitesi ve iirlin
tinlii uyumu arasinda oldugu (r = 0,799), en diisiik iliskinin ise kaynak ¢ekiciligi ile argiiman
kalitesi arasinda oldugu (r = 0,370) goriilmektedir. Ayrica, tablodaki verilere gore degiskenler
arasindaki iligkiler p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

3.7.7. Dogrusal ve Hiyerarsik Regresyon Analizi

Aragtirma modelinde hipotezlerin gegerliligini test etmek i¢in dogrusal regresyon analizi
kullanilmais, ayrica reklama karsi tutumun aracilik etkisini degerlendirmek amaciyla hiyerarsik
regresyon analizi yapilmistir. Degiskenler arasindaki dogrusal iliskiyi gosteren regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 14 ve Tablo 15’te sunulmaktadir.

Tablo 14.: Dogrusal Regresyon Analizi (Reklama Karst Tutum)

Bagimsiz Std. Olm.
Degisken B
Sabit -1,329 -1,248 |.,569,324 142,929 | 213

t R R? F p Hipotez
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Kaynak Giivenilirligi ,203 2,772 ,006* Kabul
Kaynak Cekiciligi 2211 3,755 ,000* Kabul
Uriin-Unlii Uyumu ,008 ,118 ,906 Ret

Argiiman Kalitesi ,113 4218 ,000%* Kabul

Bagimh Degisken: Reklama Karsi Tutum

* p<0,05 degerinde anlaml

Tablo 14'teki sonuglara gore, kaynak giivenilirligi, reklama kars1 tutum iizerinde (p=,006)
p<0,05 diizeyinde anlamli bulunurken; kaynak cekiciligi, reklama kars1 tutum {izerinde
(p=,000) p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Uriin iinlii uyumu ile reklama kars1 tutum arasindaki
iligki (p=,906) p>0,05 diizeyinde anlamsizdir ve argiiman kalitesi, reklama kars1 tutum tizerinde
(p=,000) p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Sonug olarak, Tablo 14'te elde edilen bulgulara
dayanarak, H1, H2 ve H4 hipotezleri desteklenerek kabul edilirken; H3 hipotezi

desteklenmeyerek reddedilmistir.

Tablo 15: Dogrusal Regresyon Analizi (Satin Alma Davranisi)

Bagimsiz Std. Olm.

Degisken B t R R2 F P Hipotez
Sabit ,786 1,268 ,206
Kaynak Giivenilirligi ,107 2,507 ,013%* Kabul
Ifayna.l? Cekiciligi -,021 -,634 815 664 141714 ,526 Ret
Uriin-Unli Uyumu 17 4,195 ,000* Kabul
Argiiman Kalitesi ,08 5,036 ,000* Kabul
Reklama Kargi Tutum 279 9,11 ,000* Kabul

Bagimh Degisken: Reklama Karsi Tutum

* p<,05 degerinde anlamli

Tablo 15'teki sonuclara gore, kaynak giivenilirligi, satin alma davranisi iizerinde
(p=0,013) p<0,05 diizeyinde anlamhdir; kaynak cekiciligi, satin alma davranisi iizerinde
(p=0,526) p>0,05 diizeyinde anlamsizdir; iiriin iinli uyumu, satin alma davranisi iizerinde
(p=0,000) p<0,05 diizeyinde anlamlidir; argiiman kalitesi, satin alma davranist iizerinde
(p=0,000) p<0,05 diizeyinde anlamlidir ve reklama kars1 tutumun, satin alma davranisi iizerinde
(p=0,000) p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Sonug¢ olarak, Tablo 15'te elde edilen bulgulara
dayanarak, HS5, H6, H8 ve H9 hipotezleri desteklenerek kabul edilirken; H7 hipotezi
desteklenmeyerek reddedilmistir.

"Hiyerarsik regresyon, aracilik etkisini 6lgmek icin yaygin olarak kullanilan bir
yontemdir. Aracilik etkisini 6lgmek amaciyla, Baron & Kenny (1986: 1176) tarafindan
tasarlanan ti¢ degiskenli bir yol diyagrami kullanilmistir, ki bu Sekil 15'te goriilebilir.
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Aract Degigken

/
p \\

Bagimsiz Degisken C » Bagimh Degisken

Sekil 15: Ug¢ Degiskenli Yol Diyagrami

Bir degiskenin bir arabulucu olarak kabul edilebilmesi i¢in ii¢ temel kosulun saglanmast
gerekmektedir (Baron & Kenny, 1986: 1176):
* Bagimsiz degiskenin farkli asamalarindaki degisiklikler, arac1 degiskenin beklenen

degisikliklerini olusturur (a yolu).

* Araci degiskendeki degisiklikler, bagimli degiskendeki 6nemli degisiklikleri yaratir (b
yolu).

* A yolu ve b yolu kontrol edildiginde bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki ¢ yolu
Onemsiz hale gelir (c yolu).

Bu ii¢ regresyon denklemi arabuluculuk modelinin test edilmesine olanak saglar. Bu
testin uygulanabilmesi i¢in asagidaki kosullarin saglanmasi gereklidir (Baron & Kenny, 1986:
1177):

* Birinci denklemde, bagimsiz degiskenin araci degisken lizerinde etkisi olmalidir.
« ikinci denklemde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi olmalidir.

« Ugiincii denklemde, arac1 degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi olmalidir.

Bu kosullarin tamami saglandiginda, ii¢lincii denklemde bagimsiz degiskenin bagimli
degisken tlizerindeki etkisi ikinci denklemdeki etkiden daha az olmalidir.

Ayrica aract degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkinin tamamini veya
bir kismm gosterebilir. iliskinin tamamini gdstermesi durumunda bu tam aracilik olarak
adlandirilirken, bir kismmi gostermesi kismi aracilik olarak ifade edilir. Tam aracilik
durumunda, arac1 degisken analize eklendiginde bagimli veya bagimsiz degisken arasindaki
iliski zayiflar ve anlamsiz hale gelir. Kismi aracilik durumunda ise araci degisken, bagimli ve
bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi zayiflatsa da bu iligki anlamliligin1 korur (Yilmaz &

Dalbudak, 2018: 520).
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Aracilik testi i¢in Baron & Kenny'nin (1986) ii¢ degiskenli yol diyagraminin yan1 sira
Sobel testi de kullanilmistir.

Sobel testi, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin araci degisken
eklenerek nasil etkilendigini incelemek i¢in kullanilir (Y1lmaz & Dalbudak, 2018: 521).

"Satin alma davranigin1 6lgmek amaciyla, ilk adimda (model 1) bagimsiz degiskenler
olan kaynak giivenilirligi, kaynak ¢ekiciligi, iiriin-iinli uyumu ve argiiman kalitesi kontrol
edilmistir. Reklama kars1 tutumun aracilik etkisini 6lgmek amaciyla ikinci adim (model 2)
olarak, bagimsiz degiskenlerle birlikte kontrol edilerek iki ayr1 model olusturulmustur.

Olusturulan bu modeller Tablo 16'da sunulmaktadir.

Tablo 16: Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimsiz Std. Sobel
Degisken Oll;n ) ¢ R2 K P Aracilik Hipotez
Sabit 415 10,605 ,545
— | Kaynak Giivenilirligi | ,164 | 3,489 ,000* Kabul
g Kaynak Cekiciligi ,038 | 1,045 |,587| 127,317 | ,297 Ret
§ Uriin-Unlii Uyumu ,172 | 3,836 ,000* Kabul
Argiiman Kalitesi ,111 | 6,485 ,000%* Kabul
Sabit , 786 | 1,268 ,206
Kaynak Giivenilirligi | ,107 | 2,507 LO013*%* 13,25 (,001)| Ret
~ ol i i
= I?ayna.l.i Cf:lelhgl ,021 1-0,634 664| 141,714 ,526 [1,05(,294)| Ret
g | Urlin-Unli Uyumu 17 14,195 ,000* 3,52 (,000)| Ret
> Argiliman Kalitesi ,08 | 5,036 ,000* 15,28 (,000)| Ret
Reklama Kars1 Tutum | ,279 | 9,11 ,000*

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi
* p<0,01 degerinde anlaml

**p<0,05 degerinde anlamli

Tablo 16'da gercgeklestirdigimiz hiyerarsik regresyon analizinde, Model 1'de araci
degisken kullanilmadan yapilan analizde kaynak ¢ekiciligi disindaki tiim bagimsiz degiskenler
pozitif ve anlamli bir iliski gostermistir. Model 2'de arac1 degisken olan reklama kars1 tutumun
dahil edildigi regresyon analizinde ise kaynak ¢ekiciligi bagimsiz degiskeni anlamsiz ¢ikmustir.
Bu sonuglar, bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasinda araci degisken olan reklama
kars1 tutumun pozitif bir aracilik etkisine isaret etmemektedir.

Kaynak giivenilirligi degiskeninin Model 1'deki regresyon degeri (B=0,164) ve
anlamlilik degeri (p=0,000); Model 2'de reklama kars1 tutumun eklenmesiyle (3=0,107) azalmis
ve modelin anlamlilik diizeyi (p=0,013) yiikselerek p<0,05 anlamliligin1 korumustur. Sobel
testi sonuclari (3,25-p<0,01) aracilik etkisinin anlamliligin1 gostermektedir. Ancak, modelin

anlamliligin1 korumasi, reklama karsi tutumun kaynak giivenilirligi ile satin alma niyeti
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arasinda pozitif bir aracilik etkisine sahip oldugu anlamina gelmemektedir. Bu nedenle Hipotez
1.1 reddedilmistir.

Kaynak ¢ekiciligi degiskeninin Model 1'deki regresyon degeri (p=0,038) ve anlamlilik
degeri (p=0,297) p>0,05 diizeyinde anlamsizdir. Model 2'de reklama kars1 tutumun
eklenmesiyle kaynak ¢ekiciligi degiskeninin regresyon degeri (f=-0,021) diismiis ve anlamlilik
degeri (p=0,526) p>0,05 diizeyinde anlamsizdir. Kaynak cekiciligi degiskeni her iki modelde
de anlamsiz oldugu i¢in aracilik testi i¢in gerekli sartlar saglanmamaktadir. Bu durumda Sobel
testi uygulanmasina gerek yoktur. Sonug olarak, kaynak cekiciligi ile satin alma niyeti arasinda
reklama kars1 tutumun pozitif aracilik etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla, Hipotez 2.2
reddedilmistir.

"Uriin-iinlii uyumu degiskeninin Model 1'deki regresyon degeri (=0,172) ve anlamlilik
degeri (p=0,000) p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Model 2'de reklama kars1 tutumun eklenmesiyle
triin-tinli uyumu degiskeninin regresyon degeri (B=0,17) azalmigs ve anlamlilik degeri
(p=0,000) p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Sobel testi sonuglar1 (3,52-p<0,01), aracilik etkisinin
anlamliligimi korudugunu gostermektedir. Modelin anlamliligin1 korumasi, aracilik etkisinin
varligini desteklemektedir. Bu bulgulara gore iirlin-linlii uyumu ile satin alma niyeti arasinda
reklama karst tutumun pozitif aracilik etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla, Hipotez 3.3
desteklenerek kabul edilmistir.

Argliman kalitesi degiskeninin Model 1'deki regresyon degeri (3=0,111) ve anlamlilik
degeri (p=0,000) p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Model 2'de reklama kars1 tutumun eklenmesiyle
argliman kalitesi degiskeninin regresyon degeri (B=0,08) azalmis ve anlamlilhik degeri
(p=0,000) p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Sobel testi sonuglari (5,28-p<0,01), aracilik etkisinin
anlamliligin1 korudugunu gostermektedir. Modelin anlamliligint korumasi, aracilik etkisinin
varligint desteklemektedir. Bu bulgulara gore argiiman kalitesi ile satin alma niyeti arasinda
reklama kars1 tutumun pozitif aracilik etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla, Hipotez 4.4
desteklenerek kabul edilmistir.

Tablo 16'da Model 2'ye gore elde edilen sonuglara gore H1.1, H2.2, H3.3, H4.4
hipotezleri desteklenmemis ve reddedilmistir. Bu sonuglar hem Sobel testi hem de Baron &
Kenny (1986) yonteminin tutarli bir sekilde uygulandigini géstermektedir.

Tablo 14, Tablo 15 ve Tablo 16'daki sonuglara gore kabul edilen ve reddedilen

hipotezler Tablo 17'de 6zetlenmistir.

Tablo 17: Hipotezler

Hipotez Hipotez Hipot.ez
No Testi




Hipotez 1 Kaynak giivenilirligi ile reklama kars1 tutum arasinda olumlu Ret
bir iliski vardir.
Hipotez 1.1 Reklama kars1 tutum, kaynak giivenilirligi ile satin alma niyeti | p ¢
" | arasinda pozitif bir aracilik etkisi gdstermektedir.
Hipotez 2 Reklama kars1 tutum ile kaynak ¢ekiciligi arasinda pozitif Kabul
anlamli bir iligki bulunmaktadir.
Hipotez 2.1 Reklama kars1 tutum, kaynak ¢ekiciligi ile satin alma niyeti Ret
| arasinda pozitif bir aracilik etkisi gdstermektedir.
Hipotez 3 Reklama kars1 tutum ile Griin-tinlii uyumu arasinda anlamli ve | 4 4
pozitif bir iligki vardir.
Hipotez 3.1 Reklama kars1 tutum, {iriin-iinlii uyumu ile satin alma niyeti Ret
| arasinda pozitif bir aracilik etkisi gdstermektedir.
Hipotez 4 Reklama kars1 tutum ile argliman kalitesi arasinda anlamli ve | 1
pozitif bir iliski vardir.
Hipotez 4.1 Reklama kars1 tutum, argiiman kalitesi ile satin alma niyeti Ret
arasinda pozitif bir aracilik etkisi gostermektedir.
Hipotez 5 Satin alma niyeti ile reklama kars1 tutum arasinda anlamli ve Kabul
pozitif bir iliski vardir.
Hipotez 6 Satin alma niyeti ile kaynak giivenilirligi arasinda anlamli ve | 11
pozitif bir iliski vardir.
Hipotez 7 Satin alma niyeti ile kaynak ¢ekiciligi arasinda anlamli ve Ret
pozitif bir iliski vardir.
Hipotez 8 Satin alma niyeti ile lirlin-linlii uyumu arasinda anlamli ve Kabul
pozitif bir iligki vardir.
Hipotez 9 Satin alma niyeti ile argliman kalitesi arasinda anlamli ve Kabul
pozitif bir iligki vardir.
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Hipotez sonuglari, Chu & Kamal (2008), Goldsmith, Lafferty, & Newell (2000), Gunawan &
Huarng (2015), Lim vd. (2017), Lin, Lee, & Horng (2011), ve Yu & Natalia (2013) tarafindan

gerceklestirilen ¢alismalarin sonuglari ile karsilagtirilmistir.

Kaynak giivenilirligi, reklama kars1 tutum iizerinde pozitif bir etki gostermedigi i¢in H1

hipotezi reddedildi. Kaynak giivenilirligi, satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi i¢in H6

hipotezi kabul edildi. Kaynak ¢ekiciligi, reklama kars1 tutum iizerinde olumlu bir etki gosterdigi

icin H2 hipotezi kabul edildi. Ancak kaynak ¢ekiciligi, satin alma niyetine olumsuz bir etki

yapmadig1 icin H7 hipotezi reddedildi. Uriin-iinlii uyumu, reklama kars1 tutum ve satin alma

niyetine olumlu yonde etki ettigi icin H3 ve H8 hipotezleri kabul edildi. Ayrica reklama kars1

tutumun, kaynak giivenilirligi, kaynak c¢ekiciligi ve {irlin-linlii uyumu ile satin alma niyeti

arasinda pozitif bir aracilik etkisi olmadigi i¢in H1.1, H2.2 ve H3.3 hipotezleri reddedildi.

Hipotez sonuglari, temel alinan Lim vd., (2017) ¢alismasinin bulgulariyla uyumlu olarak

H1, Hlb, H2, H3, H7 ve HS8 hipotezlerini desteklerken, H2b, H3b ve H6 hipotezlerini
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reddetmistir. Ortaya ¢ikan bu farkliliklar, aragtirmanin 6rneklem yapisi ve diger degiskenlerin
etkisi gibi faktorlerden kaynaklanabilir.

Argliman kalitesinin reklama karsi tutumu (H4) ve satin alma niyetini (H9) pozitif
yonde etkiledigi goriilmiis ve bu nedenle bu hipotezler kabul edilmistir. Ayrica reklama karsi
tutumun, argiiman kalitesinin satin alma niyetine etkisi lizerine pozitif bir aracilik etkisine sahip
olmadigi i¢cin H4b hipotezi reddedilmistir. Benzer sekilde, literatiirde benzer bir bulguya ulasan
kaynaklara rastlanmamis olup, bu ¢aligma argiiman kalitesinin reklama kars1 tutuma pozitif etki
ettigi konusunda literatiirdeki diger calismalardan farklilik gostermektedir. Reklama karsi
tutumun satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasildig1 icin H5 hipotezi kabul
edilmistir. Bu bulgular, Goldsmith vd., (2000) ve Lim vd., (2017) ¢alismalarinin sonuglartyla
uyumludur.

Buna gore one stiriilen 13 hipotezden 6's1 reddedilirken 7'si kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismanin temel odak noktasi, Twitch TV yaymcilarinin kaynak giivenilirligi,
kaynak cekiciligi, triin-tinli uyumu ve argiiman Kkalitesinin, tiiketicinin perspektifinden

reklama kars1 tutum ve satin alma niyetine olan etkisini agiklamaktir.

Bu baglamda, Twitch TV'de faaliyet gosteren yayincilarin etki pazarlamasi
cergevesinde gerceklestirdikleri iirlin veya hizmet reklamlarinin kullanimi incelenmistir. Bu
amac dogrultusunda, Twitch TV yayincilarinin tiiketicilerin satin alma davranisina olan etkisi

hakkindaki iligkiler arasindaki boyutlar kisaca agiklanmis ve asagidaki oneriler siralanmaistir.

Yapilan analizlere gore, Twitch TV yayincilarinin kaynak giivenilirligi ile reklama kars1
tutumu arasinda olumlu bir iligki tespit edilmemistir. Ancak, tiiketicinin satin alma davranisiyla
ilgili olarak olumlu bir etki gozlemlenmistir. Bununla birlikte, reklama kars1 tutumun satin alma
davranis1 lizerinde aracilik edebilecek kadar gii¢lii olmadigr gézlemlenmistir. Bu bulgulara
dayanarak, Twitch TV yayincilarinin tiiketicilerin giivenini kazanmalarin1 saglayacak
faaliyetlere odaklanmalar1 ve tiiketicilerin kendilerine olan gilivenini artirmak i¢in adimlar
atmalar1 Onerilmektedir. Twitch TV yaymcilarimin giiven ortamimi saglamak igin, etki
pazarlamasi cercevesinde gerceklestirdikleri iiriin veya hizmet reklamlarinin tiiketicileri
aldatmamasi ve reklamda bahsedilen {iriin ya da hizmetin gercek hayatta beklendigi gibi olmasi
onemlidir. Yaymcinin reklamini yaptig: liriin veya hizmeti kendisi kullanarak, gerektiginde
eksikliklerini veya kusurlarini agiklamasi ve ayrica ¢ekilis, indirim ve promosyon kampanyalari
gibi tatmin edici unsurlarin kullanilmasi, giivenilirligin saglanmasina ve satin alma davranisina
olumlu yonde katkida bulunacaktir. Gliven ortami olustuktan sonra, reklamlara karsi olumlu
tutumlar gelistirilmesi Onemlidir. Bu olumlu tutumlar vasitasiyla tiiketicinin satin alma
davranigina olumlu yonde etki etmek igin caba sarf edilmelidir. Isletmelerin ve reklam
verenlerin, tliketiciler tarafindan giivenilir bulunan ve olumlu tutum sergileyen yayincilar etki

pazarlamasi stratejileri icinde kullanmalar1 gerekmektedir.

Ikinci olarak kaynak cekiciligi boyutu incelenmistir. Elde ettigimiz bulgulara gore,
cekici bir Twitch TV yayincisinin dogrudan satin alma davranisina etkisi sinirhdir; ancak
reklama kars1 tutuma olumlu yonde etkide bulunma egilimi gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Bunun
yaninda, reklama kars1 tutumun satin alma davranigina aracilik edecek kadar giiclii olmadig:
gbzlemlenmistir. Bu durum, katilimcilar tarafindan kaynak cekiciligi boyutunun satin alma

davranigina 6nemli ol¢iide etki edemeyebilecegini, ancak reklama karsi tutuma olumlu bir etki
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saglayabilecek kadar dnemli oldugunu gostermektedir. Bu bulgulara gore, iiriin veya hizmet
reklamlar1 Twitch TV yayincilarinin ¢ekiciligini vurgulayacak sekilde tasarlanmalidir. Ayrica,
Erdogan'in (1999) onerdigi cekicilik kavrami da dikkate alinarak reklamlar hazirlanmalidir.
Erdogan (1999) tarafindan belirtilen ¢ekicilik kavram, fiziksel cazibenin yani sira reklamda
kullanilan {inliiniin entelektiiel becerileri, karakteristik ozellikleri, yasam tarzi ve spor
kabiliyetlerini igermektedir. Bu tavsiyeler dogrultusunda c¢ekicilik boyutu yeniden
tasarlanmalidir. Yeniden tasarlanan c¢ekicilik dogrultusunda, {iriin veya hizmet reklamlari
Twitch TV yayincilarinin cazibesini vurgulayacak sekilde tasarlanmali ve bu da satin alma
davranigina olumlu yonde etkide bulunmaya yardimci olacaktir. Bu reklamlar vasitasiyla
tilketicinin gekicilige yonelik tutum derecesinin artirilmast ve bu artan tutumun satin alma
davranisina etkisinin saglanmasi hedeflenmelidir. Reklamverenler, etki pazarlamasi stratejileri
cer¢evesinde hedeflenen kitle tarafindan yiiksek fiziksel cekicilige sahip (6rnegin Elraenn,

KendineMiizisyen, Pqueen, wtcN gibi) taninmis yayincilari tercih etmelidir.

Ucgiincii  olarak, iiriin-iinlii uyumu konusu ele alinmistir. Bulgular, Twitch TV
yayincilarinin reklamini yaptigi {iriin ile arasindaki uyumun tiiketicinin dogrudan satin alma
davranisina ve reklama kargi tutumuna etki ettigini gostermistir. Buna ek olarak, reklama kars1
tutumun satin alma davranisina aracilik edebilecek kadar giiglii olmadig1 gézlemlenmistir. Bu
bulgulara gore, {irlin-iinli uyumunun satin alma davranisina etkisini artirmak i¢in
reklamverenler, s6z konusu {irlin veya hizmetle ilgili tecriibeli, bilgili ve uzmanlik sahibi
yayincilari tercih etmeli ve onlart etki pazarlamasi stratejileri igcinde kullanmalidir. Ornegin,
FPS oyunlar1 oynayan bir Twitch TV yayincisinin kulaklik, fare veya monitor gibi malzemeleri
tanitmasi, kozmetik veya kisisel bakim triinleriyle, miizikle vb. ilgili konularla ilgili Twitch
TV yaymcilarinin tanitmasindan daha uyumludur. Twitch TV yayincilari, kendi uzmanlik
alanlarina ve deneyimlerine dayanan oyun tiirleri, miizik, kisisel bakim vb. konularinda etki
pazarlamas1 faaliyetlerine katilmalidir. Uriin-iinlii uyumunun derecesinin artmasi, reklama
yonelik tutumun derecesini artiracagi gibi reklama yonelik tutumun satin alma davranisina

etkisini artiracaktir.

Dérdiincii olarak, argliman kalitesi konusu ele alinmistir. Argiiman kalitesi, kisaca "bilgi
mesajinda yer alan arglimanlarin ikna edici giicii" olarak tanimlanmaktadir (Sanford &
Bhattacherjee, 2006: 811). Bulgulara gore, Twitch TV yayincilar tarafindan iletilen bilgi
mesajina gomiilii argiimanlarin ikna edici giicii, tiiketicinin hem reklama kars1 tutumuna hem

de dogrudan satin alma davranisina etki ettigi goriilmiistiir. Bununla birlikte, reklama kars1
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tutumun satin alma davranigi iizerinde dogrudan aracilik edecek kadar giiclii olmadig:
gbzlemlenmistir. Bu bulgulara gore, yayincilarin {iriin veya hizmet reklamlarinda kullandiklari
bilgi mesajina gomiilii arglimanlarin ikna edici giicii, tiiketicilerin hem reklama karsi
tutumlarina hem de satin alma davramisina etki edebilecek kadar onemli oldugunu
gostermektedir. Bu konuya 6rnek olarak, oyunculara 6zel {iriinlerin satisin1 saglayan bazi e-
ticaret sitelerinin yaptig1 kampanyalari, oyuncularin ve kullanicilarin birbirlerine kampanyali
iirlinleri paylastiklar1 forum sitelerindeki verileri ve bunun gibi bilgi icerikli verileri birgok
yayinci takipeileriyle paylasmaktadir. Bu paylasimlarin 6znel, samimi ve duygusal goriis ve
yorumlar i¢cermesi nedeniyle ikna edici giicii, yayincidan yayiciya degismektedir. Isletmeler
ve reklamverenler, argiiman kalitesinin etki diizeyini artirmak i¢in gdmiilii ikna edici mesajlari
kendileri olusturmali ve yorumlamalidir. Veya bu mesajlar1 kendi takipgi kitlesine uyarlayan

yayincilar tercih ederek etkisini artirmalidir.

Araci degisken olarak kabul edilen reklama karsi tutumun, tiiketicinin satin alma
davranigsina dogrudan etki ettigi gézlemlenmistir. Bu durum, katilimcilarin reklama karsi
olumlu bir tutum sergilediklerinde satin alma egiliminde olduklarini gostermektedir. Reklama
kars1 tutumun etkisini artirmak icin igletmeler ve Twitch TV yayincilar is birligi yaparak
reklamlart kendi takipcilerine yonelik Ozellestirmelidir. Ayrica, yayncilar indirimler,
kampanyalar, ¢ekilisler gibi etkinlikler diizenleyerek etkilerini artirici stratejiler uygulamalidir.
Ornegin, aligveris sepetinde Twitch TV yayincis1 Elraenn'in adin1 kupon kismna girerek fiyatin

diismesi gibi uygulamalarla da etki artacaktir.

Isletme veya reklamverenlerin Twitch TV yayncilariyla iletisime gecerek, yaymcinin
kendi takipgilerinden form doldurmalari, geri doniit saglamalari, soru-cevap yapmalari
istenerek ¢esitli veriler toplamalidir. Bu veriler sayesinde daha verimli ve daha ciddi sonuglar
elde edilecektir. Yayincilarin ilgi alanlar ele alinarak, izleyicilerinin bu alanlarda satin alma
davraniglarint  ve egilimlerini Olgmeleri istenmeli ve bu sayede isletme-yayinci-
kullanici/izleyici arasindaki iliskiler giiclendirilip istenilen sonuglarin alinmasi saglanmalidir.
Bunlarin yani sira, ¢cok sayida takipgiye sahip yayincilar ile az sayida takipgiye sahip yayincilar
arasinda iliski kurulmalidir. Bu iligki sayesinde, isletmelerin ve reklamverenlerin makro ve
mikro anlamda degiskenler elde etmesi saglanmali ve bu veriler araciligiyla satin alma
davraniglar iizerinde nelere dikkat edilebilecegini ortaya ¢ikarmalidir. Biitiin bunlarin sonucu
olarak; bu c¢alismanin isletmeler ve reklamverenlere fayda saglayacagi Ongoriilmektedir.

Ayrica, akademik anlamda, Twitch TV ve benzeri mecralarin {ilkemizce heniiz yayginlagsmasi
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sebebiyle ¢ok sayida calisma bulunmamaktadir. Bu ¢alismanin akademik literatiire katkida

bulunmast beklenmektedir.

Bu arastirmanin, etki pazarlamasi ekseninde yapilan diger akademik arastirmalarla
kiyaslanmasi durumunda; sosyal medya fenomenlerinin etki pazarlamasi yontemi kullanilarak,
ozellikle 18-34 yas grubu kullanicilarin satin alma davraniglarina gogunlukla etki ettiklerigi
goriilmektedir. Kiiresel anlamda yapilan ¢alismalar sonucunda; etki pazarlamasi ekseninde
sosyal medya fenomenlerinin satin alma davramiglarina etkilerinin smirli  oldugunu
goriilmektedir. Tirkiye’de sosyal medya fenomenlerinin satin alma davranislarina dogrudan
etki ettikleri goriilmektedir. Bu ¢alismada yapilan analizler ve bu analizlerin sonuglari, diinyada
ve llkemizde goriilen degiskenligi anlayabilme konusunda yardimci olacaktir. Bu ¢alismanin
sonuclari, ililkemizde yapilan diger calismalarla kiyaslandiginda oldukc¢a yakin sonuclar
alindigim1 goriilmektedir. Diger sosyal medya mecralart iizerinden yapilan calismalarda,
tilketicinin satin alma davranig egrileri biiyiik oranda ayni ¢ikmakta fakat reklama karsi
sergilenen tutumda belirgin oranda degiskenler gozlemlenmektir. Bunun sebebi kullanicilarin
kullandiklar1 sosyal medya mecralarinin gosterdigi farkliliklar ve kullanim amaglarindaki
degiskenliktir. Sonug itibariyle; bu calisma, Tiirkiye’de yapilmis benzer calismalarla biiyiik

oranda ayni1 sonuglar1 vermektedir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

Boliim 1: Katimcilarin Demografik Ozellikleri
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o
1

Twitch kullanicis1 misimiz?
() Evet () Hayir

2- Cinsiyetiniz?
() Erkek () Kadin

3- Yasimz?
()18-24 ()25-34

4- Egitim Durumunuz?
() Ilkokul () Ortaokul () Lise () Universite () Yiiksek Lisans ( ) Doktora

5- Medeni Durumunuz?
() Evli () Bekar

6- Ayhk Hane Halki Gelir Durumunuz?
() 7999TLve alt1 () 8000-15000 TL () 15000 TL ve tizeri

Béliim 2: Twitch Yaymlan ile Tlgili Asagidaki ifadelere Ne Derecede Katildigimzi
Belirtiniz
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum | Ne Katihyorum Ne | Katihiyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Katiliyorum
7 Twitch yayincilarina itimat edilebilir. 1 |2|13|4)|5
8 | Twitch yayncilar agik sozliidiir. 1 [213|4]5
9 | Twitch yayncilan gilivenilirdir. 1 [213|4]5
10 | Twitch yaymcilart samimidir. 1 |2|13|4)|5
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11

Twitch yayincilar1 diiriisttiir.

12 | Twitch yayincilarini ¢ekici bulurum. 3
13 | Twitch yayincilarini sik bulurum. 3
14 | Twitch yayincilarini yakisikli/glizel bulurum. 3
15 | Twitch yayincilarini zarif bulurum. 3

genislige sahiptir.

16 | Twitch yayincist ve tanitimini yaptigi tiriin ile imaj1 uyumludur. 3

17 | Twitch yayincist ile tanitimini yaptigt marka mantiki olarak iliskilidir. 3

18 | Twitch yayincist ve tanitimini yaptigr marka uyumludur. 3

19 | Twitch yayincisi, tanitimini yaptigi bu markay: giinliik hayatinda da 3
kullaniyordur.

20 | Twitch yayincisi, tanitimini yaptig1r markaya iligkin bir uzmanliga 3
sahiptir.

21 | Twitch yaymcisi tanitimini yaptig1 marka ile birgok ortak 6zellige 3
sahiptir.

22 | Twitch yayincisinin kullanilmasi markanin faydalarinin gosterilmesini 3
saglar.

23 | Twitch yayincilarinin tirtinlerle ilgili yorumlari bilgilendiricidir. 3

24 | Twitch yayincilarinin tirtinlerle ilgili yorumlar yeterli bilgi derinligine ve 3
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25 | Twitch yaymeilarinin iirtinlerle ilgili yorumlari ihtiyaglarinizi karsilar. 2134
26 | Twitch yayincilarinin Uriinlerle ilgili yorumlar1 yerindedir. 2134
27 | Twitch yayincilarinin riinlerle ilgili yorumlar1 dogrudur. 2134
28 | Twitch yaymecilarinin iiriinlerle ilgili yorumlari giivenilirdir 2134
29 | Twitch yayincilarinin tiriinlerle ilgili yorumlari giinceldir. 2134
30 | Twitch yayincilarinin tiriinlerle ilgili yorumlar1 dogru zamanda 2134
yapmaktadir.
31 |Twitch yaymcilarinin iirtinlerle ilgili yorumlar1 giiniimiize uygundur. 2134
32 | Twitch yayincilarinin tiriinlerle ilgili yorumlar1 konuyla iliskilidir. 2134
33 | Twitch yaymecilarinin iirtinlerle ilgili yorumlart gecerlidir. 2134
34 | Twitch yaymcilarinin iirtinlerle ilgili yorumlari inandiricidir. 2134
35 | Twitch yayincilarinin tiriinlerle ilgili yorumlari ikna edicidir. 2134
36 | Twitch yayincilarinin tirtinlerle ilgili yorumlar: gergek hayattaki 2134
yorumlarla tutarhidir.

Béliim 3: Liitfen Asagidaki Ifadeleri Dikkatlice Okuyup Ne Derecede Katildigimizi

Belirtiniz
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katilhyorum
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37 |Reklamda Twitch yaymecisi kullanilmasini iyi bulurum. 112345

38 |Reklamda Twitch yayincist kullanilmasini hos bulurum. 112345

39 |Reklamda Twitch yayincisi kullanilmasini rahatsiz edici bulmam. 112345

40 |Reklamda Twitch yayincisi kullanilmasini ilgi ¢ekici bulurum. 112345

41 | Twitch yayincilan tarafindan tanitilan markay1 denemek isterim. 112345

42 | Twitch yaymcilar tarafindan tanitilan markanin diger iiriinlerini almak 112345
isterim.

43 | Twitch yaymcilan tarafindan tanitilan markay1 gorsem bu tiriinii almak 112345
isterim.

44 | Twitch yaymncilan tarafindan tanitilan iirtinii satin almak i¢in fizikiolarak | 1 | 2 | 3 | 4 | §
gborme ihtiyact duymam.

Kiymetli vakitlerinizden ayirip destek oldugunuz icin ¢ok tesekkiir ederim.



Ek-2: Bilimsel Etik Beyannamesi

“NECMETTIN ERBAKAN UNiVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER BiLIMSEL ARASTIRMALAR ETiK KURULU

BASKANLIGI
ETIiK KURUL KARARI

Etik Kurul Toplanti
Tarihi/Sayis1 ve Karar No

Tarih :12/05/2023
Toplant Sayis1:06
Karar No :2023/211

Arastirmamn Bashg:

Twitch Tv Kullanimmmn, Y ve Z Kusagmin Satin Alma
Davranislarma Etkisi: Twitch Tv Yaymecilart Uzerine Bir
Arastirma.

Sorumlu Arastirmaci

Dog. Dr. Ahmet Tarkk TORKMENOGLU

Yardimer Arastirmaci

Opr. Gor. Muhammet Hasan KUCUK

Etik Kurul Karan

14178 sayili basvuru Etik Kurul tarafindan degerlendirilmis olup,
basvurunun bilimsel arastirma etigi agisindan “Uygun® olduguna
karar verilmistir.

113



