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Geride biraktigimiz yilizyilin son yillarinda teknoloji alaninda yasanan biiyiik gelismeler insan
hayatinin her alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda etkisini géstermistir. Artan rekabet ortaminda
isletmeler hedefledikleri satis miktarlarina ulasabilmek icin sosyal medya ortaminda ¢ok sayida
takipgisi bulunan inlii kisilerin kullandiklari iriinlere iliskin deneyimlerinin paylasildigi video ve
reklamlardan yararlanilmasi gibi tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyecek yontemler uygulamaya
baslamiglardir. Influencer marketing veya hatirli pazarlama olarak tanimlanan kavram, son dénemde
isletmelerce yogun olarak kullanilmaya baglayan bir pazarlama yontemi olmustur.

Bu kapsamda yapilan caligmada, hatirli pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma
tutum ve davraniglan iizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Calisma ii¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde, tiiketicilerin genel satin alma davraniglari ve bu davranisa etki eden
faktorler incelenmistir. ikinci béliimde geleneksel pazarlama anlayisindan dijital pazarlamaya gecis
stireci, hatirli pazarlama kavrami irdelenmis ve hatirli pazarlamanin tiiketici davraniglan {izerindeki
etkileri ayrintilartyla ortaya konmustur. Calismanin t¢iincli ve son boliimiinde ise hatirli pazarlama
yonteminin tiiketicilerin satin alma davranislan tizerindeki etkileri 6rnek bir uygulama ile incelenmistir.
Bu amagla, 18 yas iizerinde olan ve 489 kisiden olusan bir 6rneklem grubuna taninmis bir influencer
tarafindan YouTube’da yayinlanan “2020 Ipad Pro’yu kutusundan ¢ikarttik!” adli bir video izletilmis
ve videoyu izleyen bireylerin cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumu gibi sosyo-demografik ézelliklerine
gore farklilik gosterip gostermeme durumlari yapisal esitlik modellemesi yaklagimi kullanilarak
incelenmistir. Calismanin sonunda, tiiketicilerin satin alma davraniglart tizerinde influencerlarin
belirleyici bir etkisinin bulundugu, sosyal medya platformlarinda yayimnlanan videolarin goriintiilenme,
begenilme ve yorumlanma sayilarinin videolarin giivenilirligini dolayistyla da kullanicilarin satin alma
davranisini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Calismanin ortaya koydugu sonuglari ile literatiire
katki saglayacagi degerlendirilmektedir.
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Karari
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In the last years of the last century, the great developments in the field of technology have
shown their effect in the field of marketing as in all areas of human life. In an increasingly competitive
environment, businesses have started to implement methods that will affect the purchasing decisions of
consumers, such as using videos and advertisements where the experiences of famous people with a
large number of followers in the social media environment are shared in order to reach their targeted
sales. The concept, which is defined as influencer marketing (in turkish hatirli pazarlama), has been a
marketing method that has recently been used extensively by businesses.

In this study, it was aimed to examine the effects of influencer marketing practices on the
purchasing attitudes and behaviors of consumers. The study consists of three parts. In the first part, the
general purchasing behavior of consumers and the factors affecting this behavior are examined. In the
second part, the process of transition from traditional marketing to digital marketing, the concept of
influencer marketing was examined and the effects of influencer marketing on consumer behavior were
presented in detail. In the third and last part of the study, the effects of the influencer marketing method
on the purchasing behavior of consumers were examined with a sample application. For this purpose,
"We Unboxed the 2020 Ipad Pro" posted on YouTube by a well-known influencer to a sample group of
489 people over the age of 18 watched a video and whether the individuals watching the video differ
according to their socio-demographic characteristics such as gender, age, income and educational status
were examined using the structural equation modeling approach.

At the end of the study, it was determined that influencers have a determining effect on the
purchasing behavior of consumers, and the number of views, likes and comments of videos posted on
social media platforms positively affects the purchasing behavior of the users. It is considered that the
study will contribute to the literature with its results.

Keywords: Marketing, Influencer Marketing, Influencer, Consumer Behavior, Purchasing
Decision

Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Ahmet Kelesoglu Egitim Fak. A1-Blok 42090 Meram Yeni Yol /Meram /KONYA
Tel: 0332 201 0060Faks: 0 332 201 0065 Web: www.konya.edu.tr E-posta:sosbil@konya.edu.tr




ICINDEKILER

Sayfa Nu

BILIMSEL ETIK SAYFASI ...coiiiiiiiriieieieece st ii
(074 23 AR iii
ABSTRACT ettt e et e e a e a e e \Y;
(0] 0000 0) 25 Q1 515 ST v
SEKILLER LISTESI....cvitiiitiietceeeeeeeee et iX
TABLOLAR LISTEST ..ot X
KISALTMALAR DIZINI ..oooviiiiieceeeeeeeeeee e, Xi
ONSOZ VE TESEKKUR........ceoveuiieteeieteeeeteeeete ettt eaessstenesaesesaenesaenas Xii
TESEKKUR. .....cotitiitiieies ettt ettt ettt st st e et et e stesteae e ane e Xiii
GIRTS oo 1

BIRINCI BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlari...........cccoveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii. 4
1.2. Tiiketicl DavIaniSIart ............uueuueeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 7
1.3. Tiiketici Satin Alma Davranislarin1 Etkileyen Faktorler...........ccccccceeiiiiinnnnnn. 10
1.3.1. Kisisel FAKtOrler.......ccovvvvviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 11
1.3.2. Sosyal FaKtOrler.......ccuuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiicee e 14
1.3.3. Kiiltlirel FaKtOTIET .......vvvvviiiiieeiiiiiiiee e 14
1.3.4. PSIKOIOJIK FaKtOTIET. .. cccvieeiiiie et 15
1.4. Tiiketici Satin Alma Karar SUIECT .......vvvvviviiiiiiiiiiiiiiiiie i 17
1.4.1. Thtiyacin Ortaya CIKMASI .........eevereevereeeereerereseeseeeesesseseseesessesessaressesessenes 19
1.4.2. Bilgi Toplama ve Alternatiflerin Belirlenmesi...........ccccccvvvveevieeeiineeennen. 20
1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi............ooocveveiiiiiiiiinie e 20
1.4.4. Satin Alma Kararimnin Verilmesi ..........coouuiiiiiiiiiiiiiienisiiiiiieiee e 21
1.4.5. Satin Alma Sonrast Degerlendirme ...........cccceeiiiiiiiiiiiiiiie e 22

1.5. Tiiketicilerin Satin Almasina Etki Eden Karar Modelleri ..........ccccccceeiiiiinnnnen, 22
1.5.1. Rutin Satin Alma Davranisi ............cccooeeiiiiii 23
1.5.2. Sinirli Sorun COZME.........ccoooeiiiiiiii 23

1.5.3. Yaygin Sorun COZME........cccuiiuiiiieiiiiiiie ettt e e 23



Vi

iKiNCi BOLUM
HATIRLI PAZARLAMA'NIN TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSi

2.1. Sosyal Medya Tanimi ve OzelliKIEri.........ccccoevieveieririreieecceceee e, 25
2.2. Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya GEGIs$ .......ccverrvvreiiiieiiiieiiiieenieeenee 28
2.3. Sosyal Medya ATaClari.........cccuviiiiiiiiiiieiiii e 31
2.3. 1 BlIOGIAI.....co i 34
2.3.2. Mikrobloglar (Twitter, Pinterest, Tumblr) .........ccooooiiiiiiii, 35
2.3.3. Medya Paylagim Siteleri (YouTube, Instagram) ..........ccccevviiiiiiiiennnnne 37
2304 WIKITLET 1ottt 39
2.3.5. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri..........c.coevveeevereeveeereeereeeeeeeans 39
2.3.6. POACASLIAN ... 41
2.3.7. Sosyal Ag Siteleri (FAcebook)..........coooviviiiiiiiiii e 41
2.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri ........ 43
2.5. Hatirli Pazarlama Tanimi ve OzelliKIEri.........c.cooveveveveeieecceeeeereeeee e 44
2.6. Hatirli Pazarlama CeSitleri........uuvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiceeeeesiiie e 48
2.6.1. Mikro Hatirli Pazarlama............ccooeeiiiiiiii e 48
2.6.2. Makro Hatirli Pazarlama...........cccooeeiiiiiiiiii e 49
2.6.3. Mega Hatirli Pazarlama..........ccccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 50
2.7. Hatirh Pazarlamada Kullanilan Modeller............cccooiviiiiiii e 51
2.7.1. Kaynak Gilivenilirligi Modeli ..........cccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiece e 51
2.7.2. Kaynak CeKiciligl MOdeli ........ccouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiice i 52
2.7.3. Anlam Transfer Modeli............coooviiieiiiiiie 52
2.7.4. Mliskisel A§ Hafizast MOdeli........c..ccovierieirierieisieee e 54
2.7.5. Unlii-Uriin Eslestirme Modeli..........c.ooviiveiiiiececeeeeeeese e, 54
2.7.6. FREDD Prensipleri Modeli.........cccoveiiiiiiiiii e 57
2.7.7. TEARS MOEIT ..ot 58
2.8. Hatirli Pazarlamada Kullanilan Yontemler.........cccccooiiiiiiiiiiieee 59
2.8. 1. Marka EIGIIIZE . .ueveiiiiiiiieeieee et 60
2.8.2. Tcerik REKIAMIAIT .....c.vevvveieiieececee et 61
2.8.3. Marka Kanallar1 ve Uriin Degerlendirmeleri ...........cccccvoeveveveveeninerennne. 61
2.8.4. EtKINITK DAVELIENT. .......eiviiiiiiiiicieee e 62
2.8.5. Indirimler ve Ortaklik Baglantilart ............c.cooeevevevereeereveceeeeeieeeseeienenns 62
2.8.6. UTHN YEIIESHITIIC ...ttt 63

R T G Te € L) 11 3 SRR 64



vii

2.9. Hatirli Kisiler (INfluencerlar) ............oooiiiiiiiiiiiiiieeieeee e 65
pN R I =] [T o PRSP 66
2.9.2. INSEADIOGUET ... 67
2.9.3. TWILEEr FENOMENI.....ciiiiiiiiii ettt 68
2.9.4, YOUTUDET . ..ottt ettt 70
2.9.5. TWICH PArtNeri .......cocviiiiiiiiec e 71

2.10. Tirkiye’de ve Diinyada Hatirli Pazarlamanin Yeri..........cocooeveiiiinniiiinncene 71

2.11. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tiiketime etkisi...........cccvvvveeieiiniiiiiiiiiiieeeenne 73

2.12. Internette Tiketici YOrUMIATL........c.c.covevieeeeeeieeeeieeeieee e 76

UCUNCU BOLUM
HATIRLI PAZARLAMA’NIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKISI: BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirma MetodOLOJiST . .ueeiurreeeeiiiiee e 78
3.1.1. Arastirmanin ONemi V& AMACI........c.cceeveveevereerereerereeeereereessesessesessesessenns 78
3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisttlart ... 79
3.1.3 Arastirmanin Varsaymmlari.........ccccoooveiieiniiiieeiiiee e 80
3.1.4. Arastirmanin YONTCMI.......cccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e e e e e e e e e e e eaeeeeeeeees 80
3.1.5. Arastirmanin Modeli ve HIpotezler ...........ooocviiiiiiiiiiiiiiiiiieeei, 80

3.1.5.1. Goriis, begeni, yorum ve yanit sayisi (GBYYS)........ccccvvciiennnnns 80
3.1.5.2. Videolardaki Bilgilerin Algilanan Giivenilirligi (AG)...........cco... 82
3.1.5.3. Videolardaki Bilgilerin Algilanan Yararliligt (AY)....cccooeevveennnnns 84
3.1.5.4. Algilanan Video Kalitesi (AVK) .....coooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiinceeees 85
3.1.5.5. Satin Almaya Karst Tutum (SAT) ..ccoveeiiie e 86
3.1.5.6. Katilimcilarin Satin Alma Niyetlerine Iliskin Hipotezler.............. 88
3.1.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi..........ccoocevvivviiieieieeeieece e 90
3.1.7. Veri Toplama YONTEMI ...cvveeeeeiiiiiiiiiiiieeee it e s ssiinreee e e e 90
3.1.7.1. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Olgekler............... 93
3.1.8. VErilerin ANAlIZI .......c.ccoeviiiiiiiiiic e 97
3.1.8.1. Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM).........cccccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieennns 97

3.2, Aragtirma Bul@ulari..........ooooiiiiiiii e 100

3.2.1. Tamimlayict Istatistik BulgUlart ..........c.cccoeveeviveeeeeeeeeeereeeeeeve e, 100
3.2.1.1. Katihimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular .......... 100
3.2.1.2. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimina iliskin Bulgular-....... 101

3.2.2. Yapisal Esitlik Modeli (SEM) Bulgulart...........c.ccooeeiiiiiiiiiiiie, 107

3.2.2.1. OLgUM MOAEL ...ttt 107



viii

3.2.2.2. Yapisal Esitlik Modeli (SEM) Bulgulart ...........cccccooviiiieennnnnn. 114

3.2.3. Yorumlayict Istatistik BUlUIAr ...........ccovevevevevevererercceeeeeeeeeeeseeve e, 118
3.2.3.1. Kat111mc11ar}n Satin Alma Niyetlerinin Demografik Ozelliklerine

Gore Farklilasma Durumuna Iliskiye Bulgular.............cccooiiiiiiiiie e, 118

SONUC, TARTISMA VE ONERILER .........c.cocovoviiiieieiieceeeeeeeeee e 123

KAYNAKCA ettt 140

EKLER oo 164



SEKILLER LISTESI

Sayfa Nu
Sekil 1.1. Tiiketiciye Uriin Pazarlamanin 4P’Si..........cccccoveveveviririveviieeeceeeeee e 5
Sekil 1.2. Pazarlamada Tutundurmada Elemanlart ...........cccccoovvviiiiiiiiniiiniiiineenee, 10
Sekil 1.3. Satin Alma Karar Siirecine iliskin Model..........ccccoveeeevevieeinireereenennn. 17
Sekil 1.4. Tiiketicinin Satin alma Davranisinda Karar Verme Siireci............cc.ce.... 18
Sekil 2.1.Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Dogru Degisimler ..................... 31
Sekil 2.2. Sosyal Medya Araclarinin Tarihi ...........ccccoiiiiiiinie 32
Sekil 2.3. 2007- 2018 Yillar1 Arasi Sosyal Medya Araclart...........ccoccovveinininennnne 33
Sekil 2.4. Hatirlh Pazarlamada Ilgisizlik Duvarinin Asilmast...........c.ccceveevevennenen... 46
Sekil 2.5.Anlam Transfer SUIECI.........cccuvviiiiiiiiiiii e 53
Sekil 2.6. Sosyal Medya Pazarlamasinda Hatirl1 Pazarlama ve Unlii Kullanimi ...... 56
Sekil 3.1 Arastirma MoOdeli........coiiiiiiiiiiiiiiiiiice e 89
Sekil 3.2. ShiftDelete.Net, YouTube Hesabr Hakkinda............ccccccoovivvieeeiiinnncenne, 91
Sekil 3.3.ShiftDelete.Net, Sosyal Medya Abone, Takip¢i ve Gorlintiillenme Sayilari
............................................................................................................................... 92
Sekil 3.4. 2020 Ipad Pro’yu kutusundan ¢ikarttik! isimli videonun goriintiisii.......... 92
Sekil 3.5. Olgiim modelinin degerlendirilmesi ..........ccceveveeeeeeeeeeeeeeeee s, 107

Sekil 3.6. Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli..........ccocvevviveiiiiiiicccccce e, 116



TABLOLAR LISTESI

Sayfa Nu
Tablo 1.1. Tiiketiciye Yonelik Pazarlama Modeli ...........cocoveviiieiiiiiiiiiccce, 6
Tablo 1.2. Degisen Tiiketicinin OZelliKIEri .............c.cvevevevereriieieieieeieere e 9
Tablo 2.1. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Farklari..........ccccocoeiiiiiniiinnn. 30
Tablo 3.1. Anket Ifadeleri ve KaynakIart.............cccoevoveiirrereiiiireeiieeeseeeenaa, 95
Tablo 3.2. SEM Modeli Referans Degerleri..........ccovvviiiiiiiiiiiiiiec e 99
Tablo 3.3. Katilimcilarin Demografik OzelliKIeri............cccooveveeriiiivieeiirereeeennes 100
Tablo 3.4. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimma Iliskin Bilgiler-.................... 101
Tablo 3.5. Kat1!1mc11ar1n En Cok Takip Ettikleri Sosyal Medya Fenomen
Kategorilerine [liskin Bil@iler.........ccccooiiiiiiiii e 102
Tablo 3.6. Arastirmada Kullanilan Olgek Ifadelerinin Ortalama Puanlari.............. 105
Tablo 3.7. Olgiim Modeli SONUGIATT..........ccvcveevieeeieeeeeeeeee e, 108
Tablo 3.8. Fornell ve Larcker Kriterine Gore Ayrisma Analizi ............ccoccvereenne. 111
Tablo 3.9. Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oranina Gore Ayrisma Analizi............ 112
Tablo 3.10. Capraz Faktor YUKICTT.........cooouviviiiiiiiiiiiiiiiceeiiiee e 112
Tablo 3.11. Arastirma Modelinin DFA Sonuglart ...........ccccccoiviiiiiiiiiiiiiiinnn, 114
Tablo 3.12. HIpOteZ SONUGIATIT ....uvvviiiiiiiiiiiiiiiiiii et 117
Tablo 3.13. Katilimcilarin Cinsiyetleri ile Satin Alma Niyetleri Arasindaki iliskiye
Yonelik Analiz SONUGIATT .......uuuuiiiiiiiii e nnannnane 118
Tablo 3.14. Katilimcilarin Yaslar1 ile Satin Alma Niyetleri Arasindaki Iliskiye
Yonelik Analiz SONUGIATT .......uuuuuiiiii e nannnnne 119
Tablo 3.15. Katilimcilarin Egitim Diizeyleri ile Satin Alma Niyetleri ................... 120
Tablo 3.16. Katilimcilarin Gelir Diizeyleri ile Satin Alma Niyetleri Arasindaki
Iligkiye Yonelik Analiz SONUGIArT.........cooviiiiiiiiiiiiiiiiii e 120
Tablo 3.17. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Stireleri ile Satin Alma Niyetleri
Arasindaki Iliskiye Yonelik Analiz Sonuglart ...........ccoooeeiiiiiiiiiiie, 121
Tablo 3.18. Katihmcilarin Cinsiyetleri ile Takip Ettigi Influencer Icerik Kategorisi
Arasindaki Iliskiye Yonelik Analiz Sonuglart ...........cccoceeiviiiiiinii, 122

Tablo 3.19. Katihmcilarm Cinsiyetleri ile Takip Ettigi Influencer Igerik Kategorisi
Arasindaki Iliskiye Yonelik Analiz Sonuglart (Devami) ...........ccccoeeveveeerrerevennan, 122



Akt:

ANOVA

eWOM

SEM

SPSS

TDK

UGC

vd.

Xi

KISALTMALAR DiZIiNi

: Aktaran

- Analysis Of Variance (Varyans Analizi)

: Electronic Word of Mouth (Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama)
. Sayfa

: Structural Equation Modeling (Yapisal Esitlik Modellemesi)

- Statistical Package for Social Sciences

: Tiirk Dil Kurumu

: User-Generated Content (Kullanicilarin Olusturdugu igerik)

: Ve digerleri



Xii

ONSOZ VE TESEKKUR

Teknolojinin bas dondiiriicii bir hizla gelismeye baslamasi, pazarlama
sektoriinii de teknolojiye paralel bir gelisme silirecine girmeye sevk etmistir. Bu zaruret

pazarlama sektdriiniin teknolojiyle uyumlu bir doniisiim gegirmesini saglamistir.

Pazarlama sektoriiniin yoneldigi bu yol haritasi sektoriin geleneksellikten
yavas yavas uzaklagsmaya baslayarak, dijital pazarlamaya yonelmesini saglamistir.
Gegtigimiz yiizyilin sonlarinda yasanan gelismeler ayn1 zamanda rekabet ortaminda
da hizli gelisim ve degisimlere neden olmustur. Rekabet ortaminda yeni arayislara
yonelen isletmeler sosyal medya ortamina yonelmislerdir. Isletmeler hedefleri
dogrultusunda bir yandan geleneksel pazarlama anlayisini devam ettirmeye ¢alisirken
diger yandan dijital pazarlama alaninda da yer almaya c¢aligmislardir. Rekabet
ortaminda hedeflerine ulagsmak isteyen isletmeler tiiketicilerin tercihlerine yon
verebilmek adina influencer marketing uygulamalarina yonelmislerdir. Pazarlama
sektoriiniin bu yonelisi sosyal medyada ¢ok fazla takipgisi olan ve fenomen olarak
adlandirilan kisilerin de influencer marketing calismalarina agirlik vermelerini
saglamistir. Pazarlama sektoriine uyumlu bir hale getirilen influencer marketing
kavrami dilimize “hatirli pazarlama, tavsiye pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz
pazarlamasi, etkilesimli pazarlama, dijital kanaat Onderligi vb.” ifadelerle
aktarilmistir. Bu kavram dilimize tam olarak c¢evrilememistir ve literatiirde degisik
sekillerde kullanimlar1 bulunmaktadir. Bu ¢alismada, ¢eviri olarak genel kabul géren

“hatirli pazarlama” kavrami tercih edilmistir.

Hatirli pazarlamanin tiiketiciye etkileri lizerine yapilan bu ¢alismada, Sosyal
Medya ortaminda {in yapmis kisiler kullanilarak video ve fotograflar aracilig: ile
yayinlanan reklamlar1 izleyen tiiketicilerin karar verme ve satin alma davranislarini
etkileyen faktorlerin belirlenebilmesi hedeflenmistir. Bu ¢alismanin hem literatiire

hem de pazarlama alanina ciddi anlamda katkida bulunacagi 6ngoriilmektedir.
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Insanm hayatinda kritik noktalar vardir. Allaha siikiir ki bunun akademik
olarak dnemli bir asamasini daha geride birakmanin gurur ve mutlulugunu yasiyorum.
Oncelikle tezimin her asamasinda bana bana her tiirlii destegi veren degerli danisman
hocam Dr. Ogr. Uyesi Mahmut Nevfel Elgiin’e tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Onun
degerli destekleri olmasaydi inanin ¢ok daha fazla zorlanirdim. Yine hem doktora ders
donemim hem de tez donemimde hocam olan sayin Prof. Dr. Selda Basaran Alagoz’e
bana kattiklar1 i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Ayrica tezimin hemen hemen her asamasinda
yardimina basvurdugum ve beni her seferinde kirmayarak yonlendiren ve tezime
katkida bulunan sayin Dr. Ogr. Uyesi Fatih Cura ve Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Akif
Giindiiz hocalarima sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Son olarak anket uygulamalarim
sirasinda severek anket calismama katilan ve zaman ayirarak anketleri ictenlikle
yanitlayan tiim katilimcilara ve ¢alismam esnasinda bana her tiirlii deste§i veren tiim

dost ve arkadaslarima tesekkiir ederim.

En biiyiik tesekkiir ise sevgili aileme... Beni bu giinlere getiren; ne zaman
maddi-manevi olarak diissem beni ayaga kaldiran basta sevgili Annem ve Babam
olmak tiizere biitlin aileme tesekkiirii bir borg bilirim. Bu tez ne kadar benimse o kadar

da onlarin. Bu gurur sizlerin sevgili ailem...



GIRIS

Ozellikle yirminci asrin son dénemlerinde teknolojinin bas déndiiriicii bir hizla
gelismeye baglamasi, pazarlama sektoriinii de teknolojiye paralel bir gelisme siirecine
girmeye sevk etmistir. Bu zaruret pazarlama sektoriiniin teknolojiyle uyumlu bir
doniisiim gec¢irmesini saglamistir. Globallesmenin baglamasi, internet teknolojisinin
her eve girecek kadar yayginlasmasi ve tiiketici portfoylindeki degisim, pazarlama
sektoriinii bu donilistim siirecinde yeni bir yol haritas1 belirlemeye yonlendirmistir.
Pazarlama sektoriiniin yoneldigi bu yol haritasi sektoriin geleneksellikten yavas yavas
uzaklagmaya baslayarak, dijital pazarlamaya yonelmesini saglamistir. Teknoloji
alanindaki bu hizli degisim, tiiketicilerin de bakis acilarinda, taleplerinde ve
beklentilerinde degisimlere neden olmustur. Pazarlama sektorii hedeflerine
ulasabilmek adina, bu degisimleri odak noktasina koymak zorunda kalmis, teknolojiyi
en etkili ve verimli sekilde kullanarak, miisteri odakli bir sistem kurma yoluna
girmistir.

Internet teknolojisinin cep telefonlar1 araciligi ile giiniin her saatinde ve
kolayca kullanilabilecek seviyeye gelmesi, sadece pazarlama sektoriiniin bu alana
yonelmesine neden olmamus, tiiketicilerin de satin alma aliskanliklarinda degisimler
yasamasina neden olmustur. Tiiketiciler yiiz yilize gerceklesen geleneksel aligveris
anlayisindan yavas yavas uzaklasarak, internet lizerindeki sanal aglar aracilig1 marka
ve model se¢cimi yapmaya baslamiglardir. Tiiketicilerde meydana gelen bu degisim
nedeniyle pazarlama sektori, tiiketiciye en hizli sekilde ulasip talebini acil olarak
yerine getirebilmek ve ayni tiiketici tarafindan tekrar tercih edilebilmek amaciyla
stirekli aktif olma durumu gerektiren arayislar icine girmislerdir. Bu arayislar,
pazarlama sektoriinde geleneksel pazarlama eksenindeki uygulamalar1 farkli bir
kimlige biirindiirerek, elektronik ortama aktarma c¢alismalarina neden olmustur.
Pazarlama sektorii bu amagla tiiketicilerin katilmin1 saglayabilecek yeni alanlar
olusturmaya caligmaktadirlar. Geleneksel pazarlamada agizdan agiza pazarlama veya
tavsiye pazarlama adi verilen uygulamalar, internet ortamina aktarilmig ve hizla

yayilmaya baslamistir.

Internet kullanan kisilerin biiyiik bir kismmnin takip etmekte oldugu sosyal

medya adi1 verilen iletisim sekli, pazarlama sektoriine, {iriin ve hizmetlerin reklam ve



tanitim slirecinde yardimci olmustur. Pazarlama sektorii agizdan agiza tavsiye
pazarlama bakis acistyla gerceklestirilen geleneksel yaklasimlari ve televizyon, radyo
ve gazetelerde inlii kisiler aracilifi ile yapilan reklamlar1 sosyal medya iizerine
tasimak i¢in caligmaya baglamiglardir. Reklam yiizii olarak da sosyal medyada
taninmig ve in yapmis kisiler tiiketicilerin istenilen iiriinlere yonlenmesi amaciyla
kullanilmaya baslanmistir. Pazarlama sektorii bu eksende genis tiiketici kitlelerini
etkileyebilmek i¢in tinliileri ve influencer olarak adlandirilan ve ¢ok fazla sayida
takipcisi olan sosyal medya fenomenlerini reklam amacli kullanma yolunu tercih
etmektedirler. Bu tiir uygulamalarin pazarlama sektoriinde kullanilmaya baslanmasi
ile influencer marketing isimli yeni sektorlerin meydana gelmesini saglamistir.
Influencer marketing sektoriinii Slgiilebilir bir veri tabani meydana getirmis ve
diinyada ¢ok hizli bir sekilde yayginlasamaya baglamistir. Bu uygulamalarin sanki bir
virlis gibi hizla yayillmasi nedeniyle, viral pazarlama terimi ortaya ¢ikmistir.
Geleneksel pazarlama anlayisinin pazarlama sektorii acisindan olduk¢a olumlu
sonuglart olan agizdan agiza pazarlama yontemi, dijital ortama aktarilmis ve viral

pazarlamaya doniistiiriilerek uygulanmaya devam edilmistir.

Gegtigimiz ylizyilin sonlarinda yasanan gelismeler ayni zamanda rekabet
ortaminda da hizli gelisim ve degisimlere neden olmustur. Rekabet ortaminda yeni
arayislara yonelen isletmeler sosyal medya ortamina ydnelmislerdir. Isletmeler
hedefleri dogrultusunda bir yandan geleneksel pazarlama anlayisin1 devam ettirmeye
calisirken diger yandan dijital pazarlama alaninda da yer almaya g¢alismislardir.
Rekabet ortaminda hedeflerine ulasmak isteyen isletmeler tliketicilerin tercihlerine
yon verebilmek adina influencer marketing uygulamalarina yonelmislerdir. Pazarlama
sektoriinlin bu yonelisi sosyal medyada c¢ok fazla takipgisi olan ve fenomen olarak
adlandirilan kisilerin de influencer marketing c¢aligmalarina agirlik vermelerini

saglamistir.

Geleneksel reklam mantigina gore daha ucuz ve daha kolay bir sekilde yapilan
bu influencer marketing ¢alismasi ayni zamanda kisilerin icerik olusturmasina da
olanak sunmaktadir. Bu sistem karsilikli etkilesim temeline dayanmaktadir. Bu

sistemde geri bildirimler ¢ok hizli bir sekilde alinabilmekte oldugundan isletmelerin



influencer marketing uygulamalarina uygun bir gelisim igerisine girmesi daha kolay

olmaktadir.

Pazarlama sektdriine uyumlu bir hale getirilen influencer marketing kavrami
dilimize “hatirh pazarlama, tavsiye pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz
pazarlamasi, etkilesimli pazarlama, dijital kanaat Onderligi vb.” ifadelerle
aktarilmistir. Bu kavram dilimize tam olarak cevrilememistir ve literatiirde degisik
sekillerde kullanimlar1 bulunmaktadir. Bu ¢alismada, ¢eviri olarak genel kabul goren

“hatirli pazarlama” kavramui tercih edilmistir.

Hatirli pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerindeki etkilerinin
arastirilmasi amaciyla yapilan bu ¢alismada amag kapsaminda ilk olarak geleneksel
pazarlama anlayisinin, c¢agimizda hizla gelisen teknoloji paralelinde, dijital
pazarlamaya aktarilmasi siireci ele alinmistir. Bu siirecin daha net ve daha anlasilir bir
bigcimde ortaya koyulabilmesi i¢in dijital pazarlama sektorii ile sosyal medya
platformlarinin birbiriyle olan iligkiler incelenmis ardindan da hatirli pazarlama
kavrami ve bu kavramin tiiketici davranislar iizerindeki etkileri detayl bir sekilde

irdelenmistir.

Hatirli pazarlamanin tiiketiciye etkileri lizerine yapilan bu ¢alismada, Sosyal
Medya ortaminda iin yapmis kisiler kullanilarak video ve fotograflar araciligi ile
yayinlanan reklamlar1 izleyen tiiketicilerin karar verme ve satin alma davraniglarini
etkileyen faktorlerin belirlenebilmesi hedeflenmistir. Bu hedef ekseninde hipotezler
gelistirilmis ve gelistirilen hipotezleri test edebilmek amaciyla Tiirkiye’de sosyal
medya ortaminda ¢ok fazla takipgi sayisi bulunan ve iin yapmis YouTuber ve
influencerlarindan olan Hakki Alkan’in kendine ait olan “ShiftDelete.net” adl
kurumsal YouTube hesabinda yayinlamis oldugu “2020 Ipad Pro’yu kutusundan
cikarttik!” videosu tiiketicilere izletilmistir. Ardindan sézii gecen videoyu izleyen
tiiketicilerin goriislerini almak ve bu goriisleri test edebilmek amaciyla, tiiketicilere
online sistemler {izerinden ve elden birebir anket uygulanmistir. Tiiketiciler lizerinde
uygulanan ve gegerli kabul edilen 489 adet anketin sonuglarini ¢alismanin amaglari
dogrultusunda ortaya koyabilmek i¢in yapisal esitlik modellemesi yaklagimi

kullanilmustir.



BIiRINCI BOLUM
TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISLARI

1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlari
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Tiiketim kavraminin tanimini Tiirk Dil Kurumu (t.y.) “tiikketme isi” “Uiretilmis
olan veya yapilmis olan seylerin kullanilmasi, harcanmasi, istihlak, yogaltim” seklinde
tanimlarken, tliketici kavrami ise “sunulan mal ve hizmetlerden faydalanan, iirlin satin
alan, drinii kullanan, kullandigr {riinii tiikketen kimse” seklinde tanimlamistir
(www.tdk.gov.tr.,2019). Yani tiiketici, tiiketim davranigini gergeklestiren kimse olarak
ifade edilebilir.

Pazarlamada alaninda ise tiiketici kavrami sdylenince ilk olarak, kendinin ve
ailesinin arzu ve ihtiyaglarini gidermek i¢in iiriin satin alma faaliyeti yapan ya da satin
alma potansiyeli bulunan bireyler akla gelmektedir. Bu kisiler tiikketim asamasinin son
basamagini  olusturmaktadirlar. Bu nedenle son/nihai tiiketici olarak da
adlandirilmaktadirlar. Bunun yaninda bagka bir tiiketici grubu daha bulunmaktadir ki,
o bireyler ise kendilerinden bagka kisilerin arzu ve isteklerini yerine getirebilme kadina
iirlin ve hizmet satin alirlar. Boyle kisilere ise “Orgiitsel tiiketiciler” ifadesi kullanilir.
Ama su bir gergektir ki; “bir toplumda hayatin1 devam ettiren herkes, dogduklari

zamandan Olecekleri zamana kadar tiiketici konumundadirlar” (Kim, Forsythe ve

Moon, 2002: 483).

Uriin tercih asamasindaki tiiketici belirli mallari, markalar1 ve hizmetleri,
yalnizca o iiriinlin kendisini ortaya koyabilmesi veya diger bireyler karsisinda sosyal
statli bakimindan kendini daha iyi yerlerde gérme gayesi ile bununla birlikte icsel
psikolojik gereksinimlerini tatmin etmesi gayesiyle de tercih etmektedir. Tiiketicileri
belirli bir mal ya da hizmeti satin almaya gotiiren belirli bir gereksinimler zinciri
bulunmaktadir. Fakat bu gereksinimler her tiiketici tarafindan farkli olarak
hissedildiginden, insanlar bir malya da hizmeti alirlarken bagka giidiilerin etkisi altinda
kalabilmektedirler. Zira hedef pazarin tercih edilmesinden, pazarlama bilesenlerinin
gelistirilebilmesi anina kadar her durumda “tiiketici” damgasini gérmek miimkiindiir

(Odabasi ve Baris, 2003).



Ekonomik degeri olan iiriin ve hizmetleri belli bir bedel karsiliginda satin
alarak kullanan kisiler (Acar ve Demir, 1992: 361) olarak tanimlanan tiiketici
kavraminin daha pek ¢ok farkli sekilde tanimi da yapilmigtir. Bunun sebebi farkli
disiplinlerin tiiketici kavramina kendi alanlar1 dogrultusunda bakmalari ile ilgilidir.
Sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji, iktisat alanlar tiikketici kavramini yorumlamakla

mesgul olan baslica bilim dallarindan sayilabilir (Odabasi ve Baris, 2003: 42).

Tiketici, bir {irlin veya hizmetin tliketimini gergeklestiren bir kisi olarak
tilkketici pazarin1i meydana getirmektedir (Bozkurt, 2004: 89). Tiiketici, bir isletmenin
hedef pazarinda bulundugu i¢in organizasyonlarin pazara dair etkinliklerinde odak
belirleyicidir. Bu nedenle isletme ve organizasyonlar tiiketiciler lizerinde devaml
arastirmalar gerceklestirmek mecburiyetindedir Tiiketici, pazarlama sistematiginin
anlagilmasinda en zor ve en kompleks elemanidir. Bunun iki ana sebebi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, bireylerin davranislarini 6l¢gme ve degerlendirmedeki
gucliiktiir. Digeri ise, insan davraniglarini etkileyen ¢ok fazla i¢sel ve digsal etkenlerin

var olmasidir (Islamoglu, 2003: 5-6).

Tiketicinin {iriin aliminda etkili olan pazarlamada 4P diisiincesi ile taninan

Mccarthy bu noktalara asagidaki gibi deginmistir.

Uriinler her tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina gére
uyarlanmaktadir.

* Markalar ile tiiketiciler arasindaki iliskilere gore ve
titkketicileri tarafindan aktanlan 6zellikler ile hizmetler
paketine dayal olarak fiyat stratejisi belirlemektedir.

- Qliskisel pazarlama ile beraber pazarda aracilarin islevi
azalmaktadir. Markalar tiiketicilere: bakim, 6deme
yapma. siparis verme vb. konularda secenekler
sunmaktadir.

= Marka ile tiiketici arasinda kuvvetli bir bag
Tutundurma kurulmaktadir. Markalar ile aynicalhikh tiiketiciler, dis
aglar yolu ile iliskiler kurmaktadir.

Kaynak: Kotler P. (2017). Pazarlama 4.0 Geleneksel Dijitale Gegis. Optimist
Yayinlar1. s.85

Sekil 1.1. Tiiketiciye Uriin Pazarlamanin 4P’si



Yukarida ifade edilen ve pazarlamanin temelini meydana getiren 4P, son
zamanlarda yerini tiiketici merkezli bir anlayis olan 4C’ye birakmaktadir. Markalar
pazarlama planlarin1 ve stratejilerini asagida belirtildigi gibi 4C’ye tastyabildikleri

takdirde basarilar1 da o oranda aratabilecektir.

Tablo 1.1. Tiketiciye Yonelik Pazarlama Modeli

4P 4C
Product(Uriin) Customer Value (Tiiketiciye sunulan deger)
Price(Fiyat) Customer Costs(Tiiketici maliyetleri)

Place( Yer ve Dagitim) -~ Customer Convenience (Ttik. iirline rahat ulagabilmesi)

Promotion (Tanitim) Customer Communication (Tiiketict ile iletisim)

Kaynak: Demirel, G. (1996). Unlii Guru Kotler’den Pazarlamanin Yarin.
Capital, Agustos, Y1l:4, Say1:8, s.93

Tiiketici kavrami birgok kavram ile karistirilsa da en ¢ok karigtirildig
kavramin miisteri oldugu goriilmektedir. Miisteri, belli bir magaza veya isletmeden
diizenli olarak aliveriste bulunan kisiler olarak yorumlanirken (Odabasi ve Oyman,
2002: 20), tiiketici ise satin alma potansiyeli olan herkesi ig¢ine almaktadir.
Pazarlamacilar ise tliketicilerden miisteriler olusturabilmek i¢in ugragmaktadirlar.
Miisteriler mal ve hizmetlerin pazar payin1i muhafaza eden bireylerdir (Kasike1, 2002:
134). Tiketici, bir triiniin tiiketimini yaparak ortaya bir pazar ¢ikmasini saglayan
kisidir. Ulkelerin niifuslar1 ile dogru orantil bir sekilde tiiketici pazarlar1 olusmaktadir.
Niifus ne kadar cok ise tiiketici pazari da o kadar biiyliik olmaktadir. Kisi sayisi
cogaldik¢a pazarin biiyiikligli de cogalmaktadir. Demografik nitelikle diye ifade
edebilecegimiz; cinsiyet, yas, niifus, aile yapisi, sosyal ve kiiltiirel yap1 ve cografi
dagilim gibi etkenler bu pazarm hacmini degistirebilmektedir. Tiiketicilerin
olusturdugu bu pazarin yiikselmesine neden olacak bagka bir etken ise tiiketicilerin

satin alma giiclerindeki yilikselmedir (Bozkurt, 2004: 89).



1.2. Tiiketici Davramislar

Gegmiste seri kitle iretiminin etkin oldugu iilkelerde, pazarlama kavrami
zamanimizda oldugu kadar popiiler goriilmemekteydi. Uretim ve maliyet daha 6n
plana ¢ikmis ve tiiketicilerin satin alma giicleri de zayifti. Bu nedenle insanlar seri kitle
iretimle iretilen mal ve hizmetlere razi olmak zorundaydilar. Ancak 1960’lara
gelindiginde durum degismeye baslamis ve tiiketicilerin ¢ogalan satin alma giicli ve
egitim seviyelerindeki yiikselis, otomasyon ve teknolojinin iiretim bigimlerini
degistirmesi, pazarlarin giderek boliinmesine sebebiyet vermistir. Gelisen finansal
rekabet ortam1 ve teknolojinin neden oldugu mal ve hizmetteki ¢esitlilik, tiiketicilerin
oldukca karmasik bir satin alma kavramu ile kars1 karsiya kalmalarina neden olmustur.
Tim bu yasananlar pazarlamacilarin ve isletmelerin, tiiketicilerin ve davranisglarinin
daha i1yi anlamlandirabilmeye, yorumlayabilmeye ve onlarin arzulari dogrultusunda

tiriinler olusturmaya mecbur kilmistir (Koseoglu, 2002: 98).

Zamanimizda tliketici davraniglar1 bir pazarlama disiplini olarak ortaya

¢ikmistir. Bunun sebepleri ise (Bozkurt, 2004: 29);

e Tiiketicilerin hayat sekillerindeki farklilik ve sosyo-kiiltiirel hallerinin

degismesi,
e Teknolojik gelismeler ve mal ve hizmet ¢esidinin ¢ogalmasi,

¢ Yogun rekabet ortam1 sebebiyle isletmelerin basariy:1 elde etmek amaciyla

birbirlerinden farkli pazarlama stratejileri yaratmalar1 ve uygulamalari,
e Uriin yasam seyrinin giderek kisalmast,

e Tiiketicilerin egitim ve gelir diizeylerindeki degismeler ve bununla birlikte

daha titiz ve se¢ici davranislar sergilemeleri ve ¢evreye daha duyarli olmalaridir.

Tiiketici davranislarinin kendisine 6zgii bir takim nitelikleri de bulunmaktadir.
Bu davranislar, bir gereksinimi ve arzuyu tatmin etmek i¢cin meydana geldigi igin,
birbirine bagli ve birbirini izleyen adimlar serisi olarak nitelendirilebilir (Odabas1 ve
Baris, 2003: 31). Pazarlamacilar ve isletmeler, satin alma kararina katilanlar1 ve
uistlendikleri rolleri tespit etmeye caligmaktadirlar (Cemalcilar, 1994: 53). Tiiketici

davraniglart durumsal etkenlerden oldukg¢a fazla etkilenebilmektedir. Durumsal



faktorler, belli bir zaman diliminde ve belli bir mekanda davranig iistiinde etki
olusturan etkenlerdir. Satin alma ortamiyla alakali gecici baskilardir. Tiiketici
davraniglarinin 6zellikleri ayrintili bir sekilde siralanacak olursa (Odabasi ve Baris,

2003: 334);
e Tiiketiciler giidiilenmis davraniglar sergilemektedirler
e Tiiketim silireci her zaman dinamiktir.

e Satin alma kararlar1 kompleks yapidadir. Bu nedenle zamanlama yoniinden

degisiklikler gosterebilir.

e Tiiketicilerin sergiledikleri davraniglar tiiketicilerin farkli rolleri ile

alakalidir.

o Tiiketicilerin  sergiledikleri ~ davramiglar ~ durumsal  nedenlerden

etkilenmektedir.

Tiketicilere verilen degerin ylikselmesi ile beraber pazarlama yoneticisi hangi
iirtinlerin, hangi tiiketici gruplar1 vasitasiyla, ne derecede, neden tiiketilebilecegini
bilmeyi arzulamaktadir. Ciinkii firmalarin {iretimde bulunduklar1 {iriin ve hizmetleri
kendi amaglar1 dogrultusunda bir pazarlama araci seklinde degerlendirebilmesi,
tiikketicilerin taleplerini ve satin alma davraniglarini yorumlamas: ile iligkilidir.
Tiketiciye dair pazarlama diisiincesinin geregi olarak tiiketici davraniglarinm
anlamlandirmak, yorumlamak ve tahminlerde bulunmak gereksinimi hasil olmustur.
Tiiketicilerde meydana gelen degismeler incelendiginde; 1950 ve 1960’lardan once,
hakim olan sozel iletisimin yerini zamanla farkli iletisim araglar1 almaya basladigi
goriilmektedir. Nitekim zamanimizda teknolojik iirlinlerin ¢ogalmasi ve gorsel
iletisimin daha odak noktaya tasinmasi imgesel mesajlara olan ilginin daha da
artmasina neden olmustur. Bu baglamda, sozel toplumdan gorsel toplumlara gecis;
“islevsel cahillik” isminin verildigi yeni bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmus
ve bu sekilde tiiketicilere hitap etme bi¢iminin de degisebildigi gozlenmistir (Mert,
2001).

Degisen tiiketici i¢in kendini ifade etme, {iriin ve markalar vasitasiyla meydana

gelmekte, gereksinimleri devamli ve hizla ortaya ¢ikmakta, satin alma gayeleri ise



yalnizca bir {irlin ya da hizmete sahip olmak i¢in degil eglenme, sosyal bir davranigta
bulunma gibi hedeflerle de gerceklesebilmektedir (Cabuk ve Nakiboglu, 2005: 60).
Tiiketici kavraminin yeniden olusturulmasi tiiketici davranislarinin incelenmesinde
farkli bakis noktalarina ihtiyacin oldugunu gostermistir. Tiiketici 6zelliklerinin
degismesi neticesinde ortaya ¢ikan yeni arastirma konular1 ve bagliklart asagidaki gibi

ifade edebiliriz.

Tablo 1.2. Degisen Tiiketicinin Ozellikleri

Bovut/Kavram Ozellikler

Genel Amacg Bireysel amaglar

Kisinin kendini digerlerinden
farklilastirmasi

Kimlik olusturma

Anlam Kisiye ve dahil oldugu kictk gruba dzgl,
sembolik

Kendim [fade Etme Urtin, marka, sembol vb. kullamilarak,
kisisel imaj yaratarak

Satin Alma Amaci Tuketim yapma, sosyal bir davramsta
bulunma, eglenme

Satin Alma Anlik, kisisel anlamlara, kimlige ve amaca
odakl

Alisvens Yen Hemen hemen her, sanal kigi 1¢in anlamh ve
istedii yerde

Alisveris Zamam Degigik kanallar(iniemet, telefon vb.)
nedeniyle dizensiz, degisken

Tuketim Sistemi Sembolik ve bireye has anlamlar sister ile
aciklanabilir yapida

Deger Nesnenin igeniginden ¢ok sekli imaj ve
bireye sadlayacad katkiya gore belirlenir
Tatmin Kisa stireli, Griine, Urlintin faydasina,
beklentilerine gore degisken

Isletme Amaglan Musteri degeri odakli, davramsla marka
olusturma odakh

Musteri degen ve baghihk olctmi yapma
Az svz svyleyip cok sey sunmak

Uzun donemli iliskiler kurmak
Tuketicinin niye satin aldiZina degil, niye
tikettigine odaklanmak

Pazar Bolumu Kuglk, parcalanmus, ortak eylemlere,
davramslara gore olusan yapida

Kaynak: Cabuk, S. ve Nakiboglu, B. (2005). Tiiketici Davranisi
Arastirmalarinda Bir Yolculuk ve Degisen Tiiketici. PI, .60
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Degisen tiiketicinin ozellikleri ile birlikte pazarlama yontemlerinde de biiyiik
degisimler yasanmistir. Firmalar, tiikketicinin {iriin almasi noktasinda, farkli pazarlama
yontemleri kullanildigi ve irlinlerini tutundurmak igin biiyiik ¢aba sarf ettikleri
bilinmektedir. Marka ve firmalarin olduk¢a Onemsedigi konulardan biri olan
tutundurma g¢abalar1 agagidaki sekil ile 6zetlenebilir.

7 Raldarm . (.J_'cret kargili, iiriin ya da hizmetlerin kitle iletisim
yontemleriyle, tiketicilere aktanr.

Bireysel » Uriin ya da hizmetlerin tiiketiciye, arac1 {izerinden
Satis sunulmasidir.

Dogrudan » Interaktif iletisim yontemleriyle dagitilan iiriin ya da hizmetlere
Pazarlama ait bilgilerin tutundurma amacgh fayda saglamasidir.

Internet ve » Uriin ya da hizmetin, tutundurma cabalanyla, tiiketicilere ve
Pazarlama markalara dijital medya kanah aracih@yla dagitimdr.

Satis » Kisa vadede satis basans1 amaci giiden, tiiketicilere ve aracilara
Gelistirme saglanan olanak ve tesviklerdir.

Halkla « Tiiketiciler marka ile ilgili ‘1y1 diisiince’ olusturma maksadiyla
liskiler yapilan iletisim proseslerinin tamamdir.

+ Uriin, hizmet veya marka hakkina bilgileri, iicretsiz olarak
medyada yer almasim yarayan her tiirlii etkilesim bigimidir.

Duyurum

Kaynak: Karaémerlioglu, D. (2017). Pazarlama Karmasi Elemanlarinin

Marka Degerine Etkisi. s.37.
Sekil 1.2. Pazarlamada Tutundurmada Elemanlari
1.3. Tiiketici Satin Alma Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davramislar1 birgok faktérden etkilenmekte ve bu
faktorler farkli ve ¢ok yonlii olabilmekle birlikte ilgili yazinda farkli alt baghklar
altinda incelendigi goriilmektedir. Bu arastirmada tiiketici satin alma davranislar
iizerinde etkisi bulunan etmenler kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorler
olarak4temel baslikta toparlanarak incelenmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002:
74).
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1.3.1. Kisisel Faktorler

Bireyin sosyal ¢evresindeki itibari ve kendi i¢sel dogasiyla iligkili alarak
degerlendirilen kisilik kavrami (Taskin ve Akat, 2008: 104), bircok marka ve firma
yoniinden tiiketicilerin satin alma asamasindaki tutumlarini yorumlayabilmek adina
arastirilmasi gerekli olan bir 6ge seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Kog, 2011: 321).
Tiiketicilerin kendisinde bulunmasini istedikleri kisilik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak
amaciyla kisilikleri ile uyumlu bir markayr benimsedikleri goriilmektedir (Tosun,
2010: 333). Ayrica tiiketicilerin i¢inde bulunduklari toplumca bireysel degerlerin veya
hayat tarzinin direkt bir gostergesi seklinde degerlendirilen marka ya da iiriin tercihleri

de bulunabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 93).

Bireysel faktorlerden olan; yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyleri ve egitim
seviyesi gibi nitelikler kisilerin demografik 6zellikleri olmakla birlikte tiiketici satin
alma davranisin1 6nemli bi¢imde etkileyen faktorler arasinda goériilmektedir. Bunlar

kisaca agiklayacak olursak;

* Yas: Tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve bu dogrultuda verdikleri kararlar
bireylerin yaslarindan oldukga etkilenebilen bir durumdur. Yas, insanlarin davranis
seklini ve aldiklari malin ya da hizmetin tiiriiniin tespitinde oldukca etkindir
(Reisinger, 2009: 302). Insanlar her yasta farkl bir hayat stili belirleyip, ihtiyaglarini
bu dogrultuda yenileyebilir. Bu da bireyleri ne ¢esit mal ya da hizmet talebinde
bulunacagini anlatir. Mesela gencler i¢in yeni ¢ikan teknolojik tiriinlerin takibini
yapmak daha tatmin edici olurken, yaslilarda bu durum daha ¢ok kullanim ag¢isindan

islevsel iirtinlere yonelmelerine neden olabilmektedir.

Sosyolojik anlamda "yas” toplumsal yapi igerisinde onemli bir degiskendir ve
giindelik yasamin bir¢cok alaninin sekillenmesinde etkili olmaktadir. Toplumda bazi
gorevlerin yasa endeksli olmasi da bunun Onemli gostergeleri arasindadir. Bu
baglamda toplumda genglik 6nemli bir kategoriyi olusturmaktadir. Genglik bir alt
kiiltiir olarak, kendine 6zgii yasama tarzi, diislinme yapisi, dili kullanma ve iletisim
kurma bi¢imi olan bir donemdir. S6z konusu fizyolojik degisiklikler ve buna baglh
olarak gelisen toplumsal degerlendirmeler gencin asi davraniglar, ani degisik

hareketler ve kararsizliklar gostermesine yol agmaktadir. Boylece bir yetiskin kadar
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iyi diisiinememesi, bilgi ve yasam deneyiminin eksikligine baglanmaktadir. Genglik,
cocukluk ve vyetigkinlik ¢aglari arasinda yer alan bir gegis donemi olarak
degerlendirilmektedir. Gegis doneminin Ozelligi geregi biyolojik, psikolojik ve
toplumsal gelisim bakimindan bireyin en zor ve en bunalimli dénemidir. (Hacettepe,

2021).

Bir bagka calismada ise Bures (1997), temel biyolojik 6zelliklere gore yas

siiflandirmasi yapmistir. Bu ¢alismaya gore;
‘25-44’ yas araligin1 geng,
‘45-54’ yas araligini orta yasl,
‘55-64 yas araligini erken yagh ya da yashliga giris donemi,
‘65-74° yas araligin yaslhilik donemi,
“75 yas lstii’ yas araligim da ihtiyarlik donemini belirtmektedir.

Bu c¢alisma yapisal oOzelliklerin ortaya c¢ikmasi bakimindan 6nem arz

etmektedir.

Bu ¢alismada “’geng’’ olarak nitelendirilen kisiler Bures’in (1997) calismasi
baz alinarak nitelendirilmistir ve bu ¢alismaya gore gengler ya da geng tiiketiciler

kavramlar1 25-44 yas araligini belirtmektedir.

Cinsiyet: Arastirmalarda elde edilen bulgularda, tiikketici satin alma
davraniginin cinsiyet faktoriinden oldukca fazla etkilendigi gozlenmektedir. Bu
davranis kadindan erkek arasinda farkliliklara yol agmakta ve ihtiyaglarin farklilik
olusturmasinin roliinii de anlatmaktadir. Cinsiyet farkliliklari, satin alma davranis ile
birlikte ahigveristeki tavirlarda da gdzlenebilmektedir. Ornek verilecek olunursa,
erkekler aligveriste ¢evrelerine kadinlara gore daha az bakinip daha hizli hareket
ederek, satin alma islemini gergeklestirirler. Kadinlar ise aligveriste tiim iiriinlere
bakmay1 tercih edip, daha ¢ok zaman harcarlar. Ancak buna ragmen denedikleri ve

inceledikleri mallarin yalniz %25’ ini satin aldiklari tespit edilmistir (Odabasi ve Baris,
2003).

* Meslek ve aylik gelir seviyesi: Tiiketiciler, giindelik yasamda yerine

getirdikleri islerine ve gelir seviyelerine gore toplum igerisinde bir siniflamaya
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tutulurlar. Mesela bir Ogretmen, bir is¢i ile bir pilotun gelir seviyeleri esit
olamamaktadir. Yapilan meslegin tiiriine gore ilgi alanlar1 degismekte ve buna bagh
olarak, tiiketicilerin satin alma davranislari da etkilenmektedir. Ancak burada tek etken
meslegin tiirli degil, meslekten dolay1 aylik ele gecen maas da 6nemli bir etken
olabilmektedir (Zengin, 2019:25). Zira, aylik gelir seviyeleri birbirinden farklilik
gosteren tiiketicilerin farkli satin alma davranisi i¢inde olmasi olduk¢a normaldir.
Ornegin bir 6gretmenin meslek anlayis1 geregi ve aylik gelir diizeyine bagh olarak
cocugu igin tercih ettigi oyuncak tiirlerinde degisiklik olabilirken, baska bir alanda

calisan kisiler i¢in bu tercih farkli alanlara kayabilmekte veya 6telenebilmektedir

« Egitim diizeyi: Egitime ve oOgrenmeye verilen deger zaman gectikge
ylikselmektedir. Ebeveynler cocuklar1 iyi egitimler alsin diye ¢ok fazla gayret
harcamaktadir. Bununla birlikte toplumlarda yiikselen egitim seviyeleri ile insanlarin,
satin alma davranislarinda da birtakim degisiklikler gbzlenmektedir. Egitim diizeyi ile
ilgilenilen alanlarin degismesi, teknolojik aletlerin kullaniminin artmasi, gorsel
iletisimin ve internetin daha etkin kullanilmasi bu degisime neden olan
degiskenlerdendir. Mesela, Onceki zamanlarda bir malya da hizmetten memnun
kalinmadiginda, sadece yakin ¢evre ile paylasilabilirken, yiikselen egitim seviyeleri ve
elde edilen imkanlar ile dilek, begeni ve sikayetler 6zellikle sosyal medyada ¢ok rahat

bir bicimde paylasilabilmekte ve ilgilenenlere duyurulmaktadir.

* Medeni durum: Satin alma davranisinin etkilendigi diger bir olgu ise kisilerin
evli ya da bekar olmasi ile de olduk¢a baglantilidir (Penpece, 2006). Mesela, insanlar
bekar olduklarinda sadece kendilerini diistinebilmekte ve kendi isteklerini
karsilamakla tatmin olabilmektedir. Ya da arzular1 anne ve babalar1 vasitasiyla, az bir
gayretle yerine gelebilmektedir. Ancak evlendikten sonra degisen sorumluluklari ile
beraber arzularin yeterli derecede karsilanamamasit miimkiin olabilmekte veya tam
tersi ¢cok daha kolay karsilanabilmektedir. Ozellikle ¢ocuk sahibi olan insanlarin
cocuklarmin sayisiyla da orantili olarak aligveris davranislar1 degismekte ve anne
babalar kendi arzularindan ziyade ¢ocuklarinin arzularmi = karsilamaya

yonelebilmektedirler.
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1.3.2. Sosyal Faktorler

Satin alma davraniginda bulunacak bireylerin aile, referans aldiklar1 gruplar ve

durumsal etkiler gibi pek ¢ok sosyal faktorden etkilendigi goriilmektedir. Bunlar;

* Aile: Aile, kisilerin ilk katildigi sosyal ortam olmasi sebebiyle davranis
gelistirmede ve degistirmede oldukga belirleyici bir etkendir. Aile gelir elde ettigi gibi
ayn1 zamanda tiiketen bir yap1 oldugundan dolay1 tiikketim hususunda verilen kararlar
aile bireylerini etkileyebilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 333). Insanlar tiiketim
davraniglarint ailenin satin alma davranisi igerisinde sekillendirebilmekte ve
aligkanliklar gelistirebilmektedirler. Incelendiginde her ailenin aylik gelir seviyesi,
calisan ve bagimsiz birey sayisi, yasadiklari mekanlar degismektedir. Bu sebeplerden

dolay1 bireyler, farkli satin alma davraniglarini da beraberinde getirmektedirler.

* Referans gruplar: Referans gruplari olarak adlandirilan bu topluluk, bireylerin
davraniglarint ve kendisini kiyasladigi, model ve 6rnek olarak alabildigi gruplardir
(Ozkalp, 2000:89). Bu gruplar aile, yakin arkadaslar, is arkadaslari, iinliiler, sosyal
medyadaki hatirli insanlar olabilmektedir. Kisi, cok sevdigi ve 6rnek aldig1 bir manken
veya Unlii kullaniyor diye gereksinimi olmadigi halde bir iiriinii satin alma durumunda

olabilmektedir.

* Durumsal etkiler: Pek ¢ok ©6ge durumsal etki faktoriiniin kapsaminda
bulunabilmektedir. Satin alma ortamiyla alakali olan bu etmenler ve daha ¢ok ona 6zel
gegicilige de sahip olabilmektedir. Bu etkiler; sosyal ortam, fiziksel unsurlar, zaman
boyutu, amag¢ boyutu, duygusal durum, kolaylastirict unsurlar olarak siralanabilir

(Odabasi ve Baris, 2003:334).
1.3.3. Kiiltiirel Faktorler

[lk defa E. Tylor vasitasiyla tanimlanan Kkiiltiir, bireylerin 6grenerek
paylastiklar1 inang, ahlak, bilgi, sanat, gelenekler, yetenekler, degerler vb. biitiiniidiir
(Kogel, 2007:23). Satin alma davranisim1 bireylerin alt kiiltiirlerinin ve rollerinin

oldukgca etkiledigi gozlenmektedir.

« Alt kiiltiir: Kiiltiir baglaminda benzer degerleri ve benzer davranislari
benimseyen bireylerin meydana getirdikleri kiigiik gruplara alt kiiltiir adi verilmektedir

(Lenartowicz ve Kendall,2001: 305). Kiiltiir, insanlarin almig olduklar1 egitimden
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tercih ettikleri teknolojik gereglere, nasil giyinip, ne yiyip- i¢tigine kadar her alanda
kendini gosteren gizil ve giiglii bir kavramdir. Buna bagl olarak da satin alma
davraniglarint  ve kararmmi etkileme konusunda olduk¢a oOnemli bir etkisi

bulunmaktadir.

* Sosyal Sinif: “Toplumun birbirine benzeyen degerleri, ilgileri, hayat tarzini
ve davranis sekillerini benimsemis ve yaklasik olarak esit paylarda dagitilmis olan alt
boliimleri” seklinde ifade edilen sosyal siniflar satin alma kararinda hem kiiltiirel hem
de sosyal faktorlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Mucuk, 2010:79). Mesela
kisiler; isleri, yasadiklar1 yerler, gelir diizeyleri ile hem gercek hem de sanal sosyal
smiflar i¢inde bulunabilmektedirler. Bu sosyal siniflar icerisinde, bir sosyal medya
fenomenini takip edenlerin meydana getirdikleri fan gruplari benzer satin alma

davraniglar1 sergileyebilmektedirler.

* Roller: Bir mal veya hizmeti satin alan kisi, igerisinde oldugu davranis
ortamina ve statiisiine uygun olarak ayni anda pek c¢ok rol {istlenebilir. Kisilerin sahip
olduklar1 sosyal statiiniin, sahip olduklar1 yetkilerinin ve ayrica yerine getirmek
zorunda olduklar1 gorev ve sorumluluklarimin kisice aktif hale getirilmesine, rol

denilmektedir.

Bireyler zamanla davranig ortamlarinda degisiklige gidebilmektedirler. Bu
durumla iliskili olarak da semboller, sahip olunan statiiler de farklilasacaktir. Yani
kisilerin sahip olduklar1 davranis ortaminin prensipleri yeni birey yoOniinden
anlasilacak ve birey bunu davranisina yansitma yoluna gidecektir. Bundan sonra satin
alma davranmist ve karar alma siireci de dahil tiim davranislarinda etkilenmeler

olabilecektir.
1.3.4. Psikolojik Faktorler

« Ogrenme: Ogrenme, “kisilerin davramiglarinda kalict degisiklikler meydana
gelmesi siirecidir” seklinde belirtilmektedir (Odabasi ve Baris, 2003). Kisinin 6grenme
durumu ve 6grenme araglari ile tanisikliklarina bagl olarak satin alma davraniginda
da degismeler yasayabilmektedir. Ornegin sosyal medya araglar1 sayesinde insanlar,
iletisim ve etkilesim olanaklarinin da etkisiyle, 6grenme metotlarini nitelikli olarak

gelistirmisler ve satin alma kararlarinda bu siirecten etkilenmislerdir.
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* Algilama: Algillama “kisinin duyular1 aracilif1 ile bir olayin veya nesnenin
varligr iizerinde bilgi kazanmasi durumu” seklinde ifade edilmektedir (Mucuk,
2010:77). Kisi olaylar1 degisik bicimlerde algilayip, degisik sekillerde
yorumlayabilmektedirler. Bu durum kisilerin olaylar1 degisik sekillerde algiladigini
kanitlamaktadir. Bu nedenle tiiketici satin alma davranislarinda algilar gelistirmek
firmalar icin olduk¢a onemlidir. Ozellikle yazili, gorsel, isitsel ve sosyal medya
araglar1 sayesinde isletme ve firmalar, lriinleri iizerinde olumlu alg1 gelistirmek ve
tiikketicilerde uygun satin alma davranis1 yaratmak i¢in ugragsmakta ve bu dogrultuda

onemli alg1 ¢aligmalar1 yapmaktadirlar.

* Motivasyon: Motivasyonu en basit bi¢imi ile, “insan1 davranisa yonelten en
temel nedenler” olarak tanimlayabiliriz. Bu nedenler ise giidii olarak ifade
edilmektedir. Giidiiler, “bireyi harekete gegiren gili¢” olarak ifade edilebilir
(Mucuk,2010:78). Bu nedenle tiiketiciler giidiileri dogrultusunda harekete gegerek
satin alma davranis1 noktasinda motivasyon elde edebilitler. Iste firma ve isletmeler
de birtakim medya araglar1 sayesinde insanlar giidiilemeye calismakta ve ihtiya¢larini

giderme konusunda motive etmek istemektedirler.

* Kisilik: Bir kisinin diger kisilerden farkli oldugunu ortaya koyan bedensel,
zihinsel ve psikolojik 6zelliklerin tamami seklinde belirtilmektedir (Koknel, 1985:19).
Zamanimizda medya araglarmin bir¢cok insanin yasaminda, artik ¢ocuklugundan
itibaren yer aldigini diistindiigiimiizde, kisiliklerin de buna bagl sekillendigini ve satin
alma ve tiiketim davranislarinin da bu kisiliklerle iliskili olarak degistigini ifade etmek

gii¢ olmayacaktir.

e Tutumlar: Tutum, “bireylerin nesne, durum veya ortamlara olumlu veya
olumsuz bir sekilde, bir tepki gosterebilme durumu” (Odabasi ve Baris, 2003) seklinde
tanimlanabilir. Firmalar bireylerin farkli medya araglarina kars1 gelistirdikleri farkl
tutumlart kullanarak {irlinlerini tanitmaya ve bir satin alma tutumu gelistirmeye
caligmaktadirlar. Bunun igin kimileri sosyal medya araglarindan Instagram’
kullanirken, kimileri YouTube’u tercih etmektedir. Bazi kisiler sosyal medyay: iiriin
veya hizmet pazarlamak i¢in tercih ederken, bazilar1 yalnizca popiiler kisileri takip i¢in

kullanabilmektedir. Bu da tutumun etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir.
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1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Arastirmacilar, uzun yillar boyunca siirdiirdiikleri ¢aligmalarinda, tiiketicilerin
nasil aligveris yaptiklarina anlam verebilmek i¢in tiiketicilerin satin alma asamasindaki
karar siirecini ortaya koyabilecek birgok teori gelistirmisler ve bu teorilerle bu

stirecgleri aciklamaya caligsmislardir.

Onceki ¢alismalar, ¢ok fazla asamasi bulunan bircok model ve teori iizerinde
durmaktadirlar. Bu modellerden en ¢ok kullanilani, tiiketicilerin mal veya hizmet satin
alirken karar verme ve satin alma silirecinde asagida belirtilen bes 6nemli agsamadan

gectigini belirtmektedir. Bunlar (Penpece, 2006: 19);

e Ihtiya¢ tanimi1 ve meydana gelmesi,

Ihtiya¢ dogrultusunda bilgi edinme cabasi,

Alternatiflerin tek tek ele alinmasi,

Satin alinacak mal veya hizmete karar verilmesi,

Satin aldiktan sonra sergilenen davraniglardir.

Satin alma karar siirecinin, Oncelikle tliketicinin bir ihtiyacinin farkina
varmasiyla basladig1 ifade edilmektedir. Bu model, tiiketicilerin fiilen ¢6ziim ararken

duyduklari, yasadiklar1 zihinsel ve duygusal durumlari, yeniden canlandirmasi iizerine

odaklanir (Tek, 1999: 212).

Satin alma Satin
oncesi Satlp "t'_r““ alma ani
niyeti
—
j b | Ip

Itiyacin
farkina Bilgi Seceneklerin Satin alma Satin alma
varma  [*| arama [™ belirlenmesi karan [ | sonrasi

Kaynak: Tek, O. B. (1999). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Beta Basim Yayin,
s.212

Sekil 1.3. Satin Alma Karar Siirecine iliskin Model
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Altunigik ve digerleri (2002: 70) tiiketicilerin satin alma davraniginda karar

verme slirecini asagidaki gibi modellemistir.

Sosyal Faktorler

Kiiltiir ve Alt-kiltiir, Sosyal Simif, « Ihtiyacin tespit edilmesi
Referans Gruplari, Roller, Aile

4'

Psikolojik Faktirler

Motivasyon, Algilama, Ofrenme, * Alternatifler yontemler kesfedilmesi
Tutumlar, Bireylik

1'

Bireysel Faktiorler

Demografik Faktérler, Durumsal * Yeni yontemler gelistirme
Faktorler, Tecriibe

#

Pazarlama Cabalan
* Satin alma karari alinmasi

Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

Ekonomik Faktirler

Gelir, Satin Alma Giicd, Dis * Deneyimler
Etmenler

K

Kaynak: Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2002). Modern Pazarlama,
s. 70.

Sekil 1.4. Tiiketicinin Satin alma Davranisinda Karar Verme Siireci.

1910 yilinda John Dewey, kisilerin satin almaya karar verme siirecini ortaya
koyan bu bes asamay1 belirtmistir. Bes asama {izerinde duran bu model seneler
boyunca siirekli bir gelisime ugramis ve gilinlimiizdeki satin alma durumlarina

uyarlanabilmistir (Bruner ve Pomazal, 1988).

Arastirma bulgularima gore, bir tiiketicinin satin alma siirecinde icinde
bulundugu asil durum, tiiketicinin igerisinde oldugu satin alma durumlart ile alakalidir.
Ornek olarak, tiiketici bir mal veya hizmetin tekrar alimim yaparsa, bazi asamalar
atlayabilmektedir. Tiiketicinin bizzat katilim gostermesi, tiiketicinin ne kadar
uzunluktaki bir siirede karar verdigini, bu siirecin ne derece karmasik oldugunu ve ne
yapida oldugunu ortaya koyabildigi i¢in olduk¢a mithimdir. Dewey’in (1910) ortaya
koymus oldugu ve bes asamadan olusan bu model, cogunlukla tiiketicilerin ¢evrimdisi
satin almalariyla yakindan alakalidir. Bununla birlikte tiiketicilerin, e-ticaret web
siteleri lizerinden, cevrimigi bir sekilde aligveris yaparken de buna benzer bir siireg

yasadig1 da 6nemli bir iddia olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son zamanlarda yeni bir
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kavram olarak ortaya ¢ikan sosyal medyada, tiiketiciler satin alma durumlarini
etkileyecek etkileyicilerle karsilasabilmektedirler. Bu sebeple, bu noktada tiiketicilerin
cevrimici satin alma davranislarina da ¢evrimdist satin almalarina da odaklanilip,
asagida ilgili boliimlerde geleneksel satin alma durumlarinda karar verme siirecinin

sahip oldugu 6nemli agamalar sunularak, yorumlanmistir (Bruner ve Pomazal, 1988).
1.4.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Problemin yani bir gereksinimin meydana ¢ikmasi tiiketicilerin karar verme
stirecinin baslangi¢ asamasidir. Karar verme siireci, tiiketicinin bir gereksinim ya da
eksiklik durumu yasamasi veya farkina varmasi ile baglamaktadir. Problemin tespit
edilmesi sonucunda tiiketiciler amacina yonelik bir davranis icine girmektedirler

(Engel, Blackwell ve Miniard, 1986:43; Kwon, 2002:19).

Bir ihtiyag hali, tiiketicinin ideal halinde veya asil halinde veya her iki halinde
bir farklilik meydana gelmesi arzusu seklinde degerlendirilmektedir. En uygun durum,
tilkketicinin ger¢eklesmesini istedigi durumdur, var olan durum ise ger¢ek durumdur ve
o an i¢inde bulunulan durumdur. Bu iki asama arasindaki farkliliklar, i¢sel veya dissal
etkenler tiiketicinin zihninde bir tiir bir arzu meydana getirdiginde ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin bir tiiketiciler aciktiklarin1 veya susadiklarini hissettikleri zamana igsel
uyaranlar denirken, bir tiiketicinin reklam amacli herhangi bir uyarandan sonra aghigini

hissetmeye baslamasi durumuna dissal uyaran denilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2003:
42).

Ayrica; digsal uyaranlar, tliketicinin etrafindaki sosyal etkileyiciler gibi
bireylerden gelen sosyal etkiler de olabilmektedir. Tiiketiciler sosyal medya
ortamlarinda, igsel uyaranlara kiyasla daha fazla dis uyaranlar etkisi altina
girmektedirler. Bunun sebebi, oldukc¢a fazla miktarlardaki giinliik paylasilan
iceriklerden dolayi, tiiketicinin ¢ok fazla sayida gorsel imgeler ve reklamlarla

karsilagmasidir (Mekki, 2019: 36).
Tiiketicinin gereksinimleri, fizyolojik ve psikolojik gereksinimler seklinde
ikiye ayrilmaktadir. Kisilerin fizyolojik gereksinimleri, yiyecek, igecek ve barmmma

ihtiyac1 gibi maddeleri kapsarken, psikolojik gereksinimleri, tiiketicilerin bagka
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kullanicilarla etkilesim igine girdigi, sosyal medyada oldugu gibi, i¢cinde yasamakta

oldugu ortamla da ortaya ¢ikabilmektedir (Nora, 1986).
1.4.2. Bilgi Toplama ve Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici gereksinimlerini tanimladiktan sonra bilgi toplama siirecine
gececektir. Bilgi toplama siirecinde gereksinimine cevap verecek mal-hizmet ya da
markalar iizerinden arastirmalarda bulunarak, bilgileri birlestirecektir. Tiiketici, bu
arastirmalardan sonuglar elde edebilme asamasinda iki tip arastirma siirecinden
faydalanmaktadir. Bu arastirmalar i¢ ve dis bilgi arama siirecleridir. I¢sel bilgi arama
asamasi, tiikketicinin problemini ¢dzecek mal ve hizmet ile ilgili hafizasinda bulunan
uzun donemli bilgileri tekrar gézden gecgirmesidir. Digsal bilgi arama asamasi ise
cevredekiler, aile, pazarlama gayretleri, satis elemani gibi harici kaynaklardan bilgiler

toplamasidir (Kwon, 2002:21).

Konu ile ilgili yapilan ¢alisma sonuglarina gore hafizada karar verilecek
mal/hizmet ile ilgili 4 tip bilgi depolanabilmektedir. Bunlar; markalar, nitelikler,
degerlendirmeler ve tecriibelerdir. Oncelikle ve cogu zaman ilk akla gelen markalardir.
Uriinler ile 6zdeslesmis olan, en ¢ok taninan ve bilinen markalar ilk hatirlanabilendir

(Mouralli, 2001: 3; Hoyer ve Deborah, 1997:195).

Tiketiciler artitk sosyal medya ortaminda, sirket ya da iirlinii satan kisi
haricindeki {i¢iincii kaynaklardan da ¢ok miktarda bilgiye rahatca ulasabilmektedirler.
Bunun yaninda tiiketicinin daha giivenilir buldugu yerlere de erismesi sosyal medya

sayesinde kolayca miimkiin olabilmektedir (Mekki, 2019: 37).
1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici bilgi edinme siirecinden sonra {irlin ile ilgili alternatifleri topladig:
bilgileri yorumlayip degerlendirmektedir. Degerlendirme asamasinda tiiketiciler ¢ok
farkli degerlendirme 6lgiitlerinden yararlanabilir. Mal veya hizmetin 6zelligine gére
degerlendirme Olgiitleri kompleks, basit seviyede ve az veya ¢ok sayida
olabilmektedir. Tiiketici belirledigi degerlendirme dlgiitiine uyan mallar dikkate alip,
digerlerini eleyebilmektedir (Kwon, 2002:23). Tiiketicinin dnemsedigi bir 6zelligin
tiim segeneklerde esit seviyede bulunmasi halinde ise, diger degerlendirme oSlgiitleri

baz alinmaya baslanir.
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Arastirma yapanlar, tliketicinin yalnizca iiriinler ve markalar tizerinde degil
istedikleri zaman {iriinler igerisinden en iyi olan1 hakkinda da bilgiye ulasabilecekleri
ve bu bilgiyi degerlendirebilecekleri platformlara ulasabildiklerini de bulgularinda
saptamiglardir. Konu ile ilgili ¢aligmalar, bir tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin
almay1 diisiinmesi i¢in bile, tiiketicinin tirliniin yiiksek giivenilirligine sahip oldugunu
hissetmesi gerektigini, yani iiriin konusunda paylasilan bilgilerin giivenilir bir yerden
gelmesi gerektigini vurgulamistir (Bruner ve Pomazal, 1988). Bu nedenle bagka
bireylerin sosyal medya mecralarinda paylastiklar: tirtinler konusundaki tecriibe ve
diistinceleri, belli bir riinii digerinden ayirip satin almayi diisiinen tiiketici i¢in

oldukga 6nemli ve degerli goriilmektedir.
1.4.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Satin  alma hususunda kararin  verilmesi, neticeler konusunda
degerlendirmelerde bulunmak veya tahminler olusturmaktir. Tiiketicinin, bir mal veya
hizmetin kapsadig1 ozellikler hakkinda c¢ok farkli ihtimallerden yola c¢ikarak
tahminlerde bulunmasi ya da degerlendirmeler yapmasi gayet dogaldir. Karar verme
slireci satin alma siireci ile ayni seyi anlatmamaktadir. Tiiketici bir {iriin ile ilgili bazi
kararlar ya da hiikiimler gelistirebilir, fakat satin alma davranisi1 bagka yone kayabilir

(Hoyer ve Deborah, 1997:214).

Tiiketici karar verme siirecinde alternatifleri incelerken cesitli karar verme
metotlarindan faydalanabilir. Bunlar; olasilik tahmini, iyilige karsi kotiilik ve
degerleri birlestirme ihtimalleridir. Satin alma asamasindaki tiiketicinin aklinda, tespit
ettigi alternatifi nereden ve nasil alacagi hususunda aldigi ve uyguladigi kararlar
bulunmaktadir. Bu noktada tiiketici her ne kadar Onceki silireclerden gecerek bu
duruma gelmis olsa da, her zaman beklenen satin alma islemini gergeklestiremeyebilir.
Satin almanin olabilmesi ya da gerceklesmemesinde iki etken olduk¢a 6nemlidir. Bu
etkenlerden biri, durumsal faktorler digeri ise satin alma niyetidir. Satin alma kararinda
durumsal faktorlerin etkisi oldukca biiyiiktiir. Harcama kosullari, zaman, ortam,
ihtiyag durumu ve aligveris nedeni durumsal faktorler arasinda gosterilebilir.
Tiiketicilerin Uiriinlere yonelik inanglar1 ve tutumlari ise satin alma niyeti olarak ifade
edilmektedir. Satin alma davraniginin meydana gelmesinde satin alma niyetinin rolii

oldukea biiyiiktiir (Kwon, 2002: 23).
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1.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Fiili satin alma asamas1 gerceklestikten sonra, tiiketici satin alma yoniindeki
karar verme siirecinin son basamagini olusturan, satin almanin ardindan meydana
gelen davraniglar asamasina gegcmektedir. Sirketlerin ve firmalarin tiiketicilerin geri
doniis yapma arzusunu anlamasi olduk¢a dnemlidir ve bu sebepten otiirii, satin alma
karar asamasinin, fiili satin almanin ger¢eklesmesinden sonra da uzunca bir siire

stirdiigiinii kanitlamaktadir (Kog,2011:325-335).

Mesela, bir satin alma islemi olmadan Once, tiiketici satin alma asamasi
stiresince Uriinlin gereksinimlerini nasil karsilayacagina dair farkli beklentiler i¢ine
girebilmektedir. Tiiketicinin bu asamada beklentilerini yeniden degerlendirdigi ve
satin aldigi iiriiniin amaca hizmet edip edemedigine ve daha sonraki donemlerde satin
alma yaparken yine bu markay1 m1 yoksa farkli bir markay1 m1 segmesinin gerektigi
slire¢ bu agamada yasanmaktadir (Bruner ve Pomazal, 1988).Bu nedenle sosyal medya
platformunda satis yapan firmalar ¢esitli mesajlar yoluyla iiriinii alan kiginin satin alma

sonras1 degerlendirme yapmasini istemekte ve bunlar1 paylagmaktadirlar.

Pazarlama alanindaki uzman kisiler, firmalarin tiiketicilerin iiriin
tecriibelerinden memnun olmalarin1 arzuladiklarini ifade etmektedirler. Bu sebeple,
daha sonraki donemlerde de tiiketicilerin kendi iirlinlerini tercih etmelerini
saglayabilmek i¢in, tiiketicilerin markaya karsi gliven duymalarint ve kendi
irlinlerinin satin almada devamlilik gostermelerini saglayabilmek, hayati bir 6nem

teskil etmektedir (Mekki, 2019: 38).
1.5. Tiiketicilerin Satin Almasina Etki Eden Karar Modelleri

Arastirmacilar tiiketici satin alma karar cesitlerini modellerle agiklamaya
calismiglardir. Bu modellerden biri olan Howard-Sheth modelinin dayanagi ise, satin
alma durumlarinin her birinin derecesinin ayn1 olmamasi ve satin alma durumlarinin
birbirlerine gore farklilik gosterdigi fikrini kabul etmesidir (Islamoglu, 2003: 59).
Tiiketicinin satin alma karar tipleri olarak da ifade edilen satin alma karar cesitleri {i¢

ana grupta siniflandirilmaktadir. Bunlar (Mucuk, 2010: 76);

e Rutin satin alma davranisi,
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e Sinirli sorun ¢ézme,
e Yogun sorun ¢ézmedir.

Bahsi gecen bu modelde, digerlerinden farkli olarak, algisal ve O0grenme
degiskenlerinden meydana gelen psikolojik unsurlar yer almaktadir. Bu degiskenlerin
karar verme siirecinde tiiketiciyi Onemli derecede etkiledigi ifade edilmistir. S6z
gelimi, algisal kosullanma tiiketicinin bilgilerde degisiklik yaparak kendi gereksinim
ve tecriibelerine uygun duruma getirmeye c¢alistigr durumu anlatir. Modele gore yedi
harici unsur satin alma davranmislarina etki edebilmektedir. Bunlar; satin almanin
onemi, kiiltiir, sosyal sinif, kisilik, sosyal ve orgiitsel durum, zaman ve paradir. Bundan
dolay1, Howard-Sheth modelinin hizmet satin alma davranisin1 baska modellere gore

daha iyi agikladig1 belirtilebilir (Islamoglu, 2003: 60)
1.5.1. Rutin Satin Alma Davramsi

Rutin satin alma davranist otomatik satin alma davranisi olarak da
bilinmektedir. Yeniden 6grenme gereksiniminin olmadig1 ya da ¢ok az oldugu bir satin
alma halidir. Bu davranis seklinde; siklikla satin alinan, aliskanliklarin agir bastigi,

iirtin ve hizmetler i¢in otomatik olarak alinan kararlar mevzu bahistir.
1.5.2. Smirh Sorun Cézme

Sinirli sorun ¢6zme durumu bir nevi sinirli karar alma halidir. Rutin satin alma
davranigi ve yaygin sorun ¢dzmenin orta noktasinda bulunan bu davranista tiiketicinin
mallar konusunda ¢ok az farkli satin alma deneyimi bulunmaktadir (Zikmund ve
Amico, 1996: 173). Ogrenilmis davranislarin tekrarlama ihtimali oldukea yiiksektir.
Baska bir ifadeyle tiiketici, daha 6nce kullanmis ve tecriibe etmis oldugu iiriin ya da

hizmeti tekrar satin alma yoluna yonelebilecektir.
1.5.3. Yaygin Sorun Cozme

Yogun sorun ¢ézme davranii yaygin sorun ¢ézme olarak da nitelendirilebilir.
Satin alma islemini gergeklestiren kisinin iirlin ya da hizmet konusunda ¢ok az bilgiye
sahip oldugu durumlar bu durumu ifade eder. Bu asama yiiksek fiyath, yiiksek

ilgilenme grubundaki iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerin gerekli zamani ayirarak
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yapacaklar1 arastirma sonrasinda verilen kararlardan olusabilmektedir (Islamoglu,
2003: 60).
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iKiNCi BOLUM
HATIRLI PAZARLAMA'NIN TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSi

2.1. Sosyal Medya Tanmm ve Ozellikleri

Sosyal medya kavramu ilk defa, San Fransisco’da teknoloji ve aragtirma sirketi
olan Guidewire Group’un kurucularindan Chris Shipley tarafindan kullanilmistir
(Yilmaz, 2015: 80). Sosyal medya kavraminin su anki anlami incelendiginde ise,
sosyal medyanmn ilk adimlarmin Duke Universitesi doktora dgrencilerinden Tom
Truscott ve Jim Ellis ile 1979°da atildig1 goriilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
60). 1989°’da Bruce ve Susan Albenson’un ¢evrimig¢i giinliik yazan kisileri bir araya
getirmek i¢in olusturduklar1 “Open Diary” adl1 internet sitesi ile sosyal medya donemi
baslamis bulunmaktadir (Ertlirk ve Ertem Eray, 2015: 75).

Sosyal medya, ¢evrimi¢i medya araclarin1 ve kamusal servislere onay veren,
katilim ve is birligini artiran biitlin medya araglarini biinyesine dahil etmektedir
(Newson vd., 2008: 49-50). Zamanimizin oldukga etkin bir reklam ve pazarlama araci
olan sosyal medya kelimesi, giindelik yasamda ve akademik aragtirmalarda “sosyal

medya paylasim siteleri”, “sosyal aglar”, “sosyal mecralar” gibi kelimelerle de ifade

edilmektedir (Sayimer, 2008: 123).

Sosyal medya ile ilgili yurt i¢i ve yurt dis1 yazinda birgok tanimlama yapilmis

olup bu tanimlardan bazilar1 asagida sunulmustur:

Kim, Jeong ve Lee (2010: 216) tarafindan yapilan arastirmada sosyal medya;
“Kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin yer aldigi ve bunlarin paylasildig

sanal topluluklar” olarak ifade edilmistir.

Sosyal medyay1 Oguz (2012: 1157) ise, “Sosyal medyay: kullanan kisilerin
birbirleri ile karsilikl olarak paylasim yapabildikleri ve internet kavrami igerisinde

geniy bir alana sahip olan tiim aglara verilmis bir genel kavram” olarak belirtmistir.

Safko (2010: 3) sosyal medyayi, “Bireylerin topluluk olusturmak i¢in

kullandiklar1 bir ortam olarak™ anlatmaistir.
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Bulunmaz (2011: 29) ise sosyal medyayr soyle tamimlamistir: “Kisilerin
internet iizerinden zaman ve yer siirlamasi olmadan diisiince ve goriislerini ifade
edebildikleri, internetin sagladigi multimedya 6zelliklerini video veya resim olarak
sinirsiz bir sekilde kullanabildikleri, ayn1 zamanda diger kisiler ile karsilikli olarak
fikir aligverisinde bulunabildikleri paylagima dayali bir iletisim ortaminin oldugu

interaktif bir platformdur”.

Ayrica sosyal medya, “Web 2.0 teknolojileri ile ortaya c¢ikan, derinlesen bir
sosyal etkilesimine ve topluluk yaratmaya olanak saglayan ve bu noktada is birligine
dayanan projelerin ortaya ¢ikmasina ve siirdiiriilmesine yardime1 olan internet siteleri”

olarak da bilinmektedir (Akar, 2010: 21).

Kaplan ve Haenlein’e (2010: 61) ise sosyal medyay1, “Web 2.0’1n teknolojik
ve ideolojik altyapisina dayandirilarak olusturulmus ve kullanici merkezli olusturulan
icerigin ortaya ¢ikmasina ve yayilmasina imkan veren bir grup internet altyapisina ait

uygulamalar” olarak belirtmislerdir.

Hazar (2011: 153-154) sosyal medyayi, “Bireylerin sosyallesme, vakit
gecirme, kagis, eglence, 6grenme, bilgilenme, kesfetme vb. gibi isteklerine etkilesim
ozelligi ile karsilik veren, glinlimiizde bireyleri hizli ve kapsamli olarak kusatabilen,

kisisellestirilebilmesi acisindan da gelecek vaat eden bir mecra” olarak tanimlamstir.

Koksal ve Ozdemir (2013: 325), “Kullanicilarinin ¢evrimicgi kanallarda
kendilerini ifade edebildikleri, iletisime gecebildikleri, topluluklara katilabildikleri ve
bu topluluklarda fikir, yorum ve paylasimlari ile katkida bulunabildikleri sosyal

icerikli internet sitelerine” sosyal medya demistir.

Evans’a (2008: 31) gore sosyal medya, “Sosyal medyay1 kullanan kisilerin fikir
ve deneyimleri iizerine kurulmus olan ortak ilgi alanlar1 dogrultusunda bir araya gelen

kisilerin bulundugu dogal ve samimi bir ¢evrimici mecralar” olarak anlagilmaktadir.

Bu noktada sosyal medya, “Kisilerin birbiri ile iletisim kurmada, insanlar ile
aralarinda giliven yaratmada ve diger insanlara ulasabilme ve bu insanlarla baglantida
olmak icin kullandiklar1 iletisim ve bilisim teknolojilerinin oldugu mecralar”

bigiminde belirtilebilir. (Balkan, 2019: 4-5).



27

Ayrica sosyal medyanin tanimini yaparken; “Web 2.0 teknolojileri iizerine
kurulan, derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve is birligi projelerini
kazanmaya olanak saglayan web siteleri” tanimin1 kullanmak daha dogru olmaktadir

(Burns ve Bahnisch 2009:7).

Roberts ve Kraynak (2008:146) ise sosyal medyanin tanimini yaparken; is
birlik¢i, kullanic1 yaratimli, online igerik ifadelerini kullanmaktadir. Ayrica sosyal
medyay1, her bireyin diger insanlar1 kolayca etkisi altina alabilmesine imkan taniyan
yiksek derecede Ol¢limlenebilir ve erisim saglanabilir iletisim teknolojileri seklinde

ifade etmektedir (Blossom, 2009: 29).

Yukarida bahsi gecen sosyal medya tamimlari incelendiginde; tanimlarin
bazilarinda Web 2.0 teknolojik boyutu vurgusu yapilirken, bazilarinda ise sosyal
medyanin, sosyal boyutu ve kullanimi 6ne c¢ikartilarak tanimlamalar yapildigi

goriilmektedir.

Sosyal medyanin bes 6zelligi asagidaki gibi ifade edilebilir (Giirsakal, 2009:
23-24).

Katilim: Sosyal medya kendisi ile ilgilenmekte olan her bireyden geri doniis
olabilmek ve onlarin katkida bulunmalarin1 saglayabilmek ic¢in kullanicilarinm
cesaretlendirmeye calismaktadir. Bu amacina yonelik olarak da kullanicilarla arasinda

miimkiin oldugunca az sinir olmasi yoniinde hareket etmektedir.

Aciklik: igeriklere erisme konusunda igerigin kullanilmas1 hususunda sosyal

medyada pek fazla engel bulunmamaktadir.

Karsilikl1 Konugsma: Sosyal medyada geleneksel medyadaki gibi tek tarafli bir
iletisim ve yayin durumu yerine diyalog kurma, iki tarafl iletisime girme ve karsilikli

konusabilme imkan1 bulunmaktadir.

Topluluk: Sosyal medyada topluluklar kurulmaktadir. Bu topluluklar ¢ok kisa
bir siire igerisinde meydana gelebilmektedir. Bu topluluklardaki bireyler arasinda hizli

ve etkili bir iletisim kurulabilmektedir.

Baglantisallik: Sosyal medya platformlarinin bir¢ogunda farkli sitelerin,

kisilerin veya igeriklerin linkleri bulunabilmektedir.
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Sosyal medyay1 genel manasiyla, kullanicilarin diisiince ve deneyimleri
dogrultusunda kurulmus, ortak ilgi ekseninde bir araya gelen bireylerin meydana
getirdigi, dogal ve i¢ten ¢evrimigi platformlar olarak ifade etmek dogru olmaktadir.
Sosyal medyada giiniin herhangi bir zaman diliminde igerik olusturmak ve zaman
mekan yoniinden herhangi bir sinirlamaya takilmadan, akilli cihazlar yardim ile bu
icerikleri sanal ortamda yayimnlayabilme imkam olmaktadir. Uriinler, markalar,
firmalar hakkindaki igerikleri, yorumlar, tecriibeler ile pozitif ve negatif goriisler;
potansiyel olarak kabul edilen geng tiiketicilerin satin alma agamasindaki tutum ve
davraniglarina yon verebilmek agisindan son derece miithim bir noktay1 ortaya

koymaktadir (Eru vd., 2018: 220).

Sosyal medya kisileri 6n plana ¢ikartan ve insanlarin fikirlerini rahatca ve
Ozgiirce belirtebildikleri bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte sosyal
medya; kisilerin 6zgiir bir sekilde tercihte bulunabildikleri, giindem olusturabildikleri
veya bir etkinlik bir kampanya veya bir faaliyet baslatabildikleri; yani herkesin hak
sahibi oldugu bir mecra olarak olduk¢a Onemli goriilmektedir. Sosyal medya
araclarinin katkisiyla degisik kaynaklardan degisik bilgiler, belgeler ve gorseller,
diinyanin biiyiik¢e bir boliimiine oldukga hizli bir bi¢imde yayilabilmektedir. Boylece,
toplumun seffaf bir yap1 kazanmasinda sosyal medyanin ¢ok biiyiik bir etkisi vardir

(Erarslan, 2016: 44-45).

2.2. Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Gecis

Kitle iletisim mecralarini soguk ve sicak olmak {izere ikiye ayiran McLuhan ve
Fiore (2012), bir duyuya seslenen medya araglarini sicak, birden fazla duyuya hitap
eden medya araglarini ise soguk olarak belirtmistir. Bu tanim dogrultusunda; gazete
ve dergiler, sicak iletisim araglar1 olarak agiklanirken, televizyon soguk kitle iletisim

araci olarak ifade edilebilir (Bourse ve Yiicel, 2012: 108).

Sosyal medya ise geleneksel medya araglarinin soguk ve uzak konseptine
nazaran kullanicilarla ¢ok daha yakin bir temas kurmasindan dolay1 sicak kitle iletisim
araci olarak belirtilebilir. Gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi geleneksel medya

araglari, kitlesi ile tek tarafli iletisim etkinligi kurdugu icin insanlar, geleneksel
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medyada yayinlanan igerikleri izler, okur ve dinler. Geleneksel medya kanallarinin
oncelikli hedefi, iletisim kurmaktan ziyade, iletmek istedigi mesaji olduk¢a biiyiik
kitlelere kolayca ulastirabilmektir. Sosyal medyada ise, iletilen mesaj hem sirketler
hem de kullanicilar tarafindan hazirlanabildigi i¢in, etkilesim ve iletisim yonii,

geleneksel medyaya gore ¢cok daha genis ve ¢esitlilik arz eder (Coskun, 2018: 16).

Tiketiciler gectigimiz 25 senede internetin getirdigi yeni olanaklarla beraber,
internet ortamini tekelinde tutan kitlesel medyanin etkisi altindan c¢ikmaya
basglamiglardir. Web 2.0 teknolojisinin insanlarin yasamina dahil olmasiyla beraber ve
bu duruma bagli olarak sosyal medya araciligiyla cografi manada birbirinden oldukga
uzak yasayan toplumlar arasinda bag kurulmakta ve aralarindaki is birlik¢iliginin
arttigin1 belirtmektedir (Bruyn ve Lilien, 2008). Konu ile ilgili yapilan arastirmalar,
tiketicilerin, herhangi bir mal veya hizmet ile ilgili olumlu ya da olumsuz
diisiincelerini, biitiin deneyimlerini paylastigini ve bu noktada birbirlerinin tutum ve
davraniglarint ¢ok daha fazla etkiledigini ve sayilan bu degisimlerin, markalar
acisindan kontrol altina alinamaz bir bilgi aligverisi olusturdugunu saptamaktadir.
Ciinkii tiiketiciler sosyal medyada, marka ve firmalarin kendi kendine {irettigi
iceriklerden ziyade birbirlerinin {rettigi icerikleri daha giivenilir ve igten

bulabilmektedir (Emirza, 2018: 250).

Web 2.0 teknolojisi sayesinde hayatin her bir asamasinda haber, bilgi, ileti gibi
farkl1 ogelerin sosyal medya kullanicilarinca olusturulan bir igerik haline
getirilebilmesine ve diger kullanicilarla paylasilabilmesine imkan taniyan bir ortam
olan sosyal medya (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014: 11); televizyon, radyo, dergi,
gazete gibi araglarin meydana getirdigi geleneksel medyanin 6nemli bir alternatifi
olarak goriilmektedir. Eski geleneksel medya halen sik bir sekilde kullaniliyor
olmasina karsin insanlarin sosyal medyaya karsi ilgisi ve alakasi giin gectikge

artmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 18-20).

Geleneksel medya ve sosyal medya arasinda bazi farklar bulunmaktadir. Bu

farklar Tablo 4’te belirtilmistir (Akar, 2010: 26).
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Tablo 2.1. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Farklari

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Sabit, degistirilemez.

Sabit degildir, degisiklik yapilabilir.

Yorumlar sinirhdir ve gergek zamanl

degildir.

Yorumlar ger¢ek zamanlhidir ve sinirl

degildir.

Olgiimler smirhdir ve anlik degildir.

Anlik 6l¢iim yapilabilmektedir.

Arsive erismek zordur.

Arsive erismek oldukca kolaydir.

Medya iizerinden siirlt bir karma

meydana getirilmektedir.

Tim medya kullanilarak bir karma

olusturulabilmektedir.

Bir kurul tarafindan yayimlanmaktadir.

Yayimecilar bireysel olarak da yayim

yapabilmektedirler.

Paylagimlarin desteklenmesi s6z

konusu degildir.

Kisilerin yapmis olduklar1 paylagimlar

diger katilimcilarca desteklenebilir.

Ozgiir degildir.

Kullanicilar denetim altinda kalmadan

daha 6zgiir davranabilmektedirler.

Kaynak: Akar, E. (2010). Sosyal Medya Pazarlamasi Sosyal Webde

Pazarlama Stratejileri, Istanbul: Efil Yaymevi, s. 26 .

Insanlarin birbirleri ile olan iliskileri ¢ok eski dénemlerden beri yalmzca
birebir karsilikli iliski seklinde ilerlemekteydi. Ancak teknolojinin ilerlemesi
sayesinde yangin sinyalleri, kitaplar, megafonlar, radyo, televizyon gibi, bilgiyi
olusturup, yaymanin farkli birka¢ yolu olusturuldu. Ayrica mektuplar, telgraflar,
telefonlar sayesinde ise uzak mesafedeki bireyler arasinda iletisimde bulunma
teknikleri icat edilerek mevcut durum degismis ve gelismeye devam etmistir. Az bir
zaman Oncesine kadar var olmayan teknolojiler su an tercih edilerek, metin seklinde

mesajlar aninda iletilebilmekte, e-postalar gonderimi yapilabilmekte, anlik mesajlar
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atilabilmekte, bloglar meydana getirilebilmekte ve Facebook, Google, Twitter ve
YouTube gibi sosyal iletisim kanallari ile iletisimsel faaliyetlerde bulunulabilmektedir
(Christakis ve Fowler, 2009: 289).

Lincoln (2009: 21) sosyal medyanin, geleneksel medyanin bilinen kurallarini
tersine ¢evirmesini ve bilginin aktarilmasinda ve dagitilmasinda kontroliin isletmeden

tilkketiciye nasil gectigini bir sekil ile 6zetlemistir:

GELENEKSEL MEDYA
Q @ <:> ISLETME KONTROLU
TUKETICILER SOSYAL MEDYA
Q ::> <:> TUKETICI KONTROLU

Kaynak: Lincoln, S. R. (2009). Mastering Web 2.0:Transform your business

using key website and social media tools, Kogan Page, London, s.21
Sekil 2.1.Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Dogru Degisimler
2.3. Sosyal Medya Araclar:

Tiim diinyada ki gibi Tiirkiye’de de giin gectikgce bilgisayar ve internet
kullaniminin ¢ogalmasi, haberleri internetten takip etmeye, aligverisi internet
iizerinden gerceklestirmeye, insanlarin birbirleriyle iletisim etkinliklerinde
bulunmasindan eglenme faaliyetlerine kadar giinliik hayatin akisi ve rutinlerinde yer
etmis hale gelmesi; iletisim alanindaki yeniliklerin zamanimizda ne derece deger elde
ettigini kanitlamaktadir. Toplumsal is birligini miimkiin kilan sosyal ag siteleri, bloglar

ve wikiler gibi teknolojilerin gelisimi; kisilerin iletisim kurduklari, verileri
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paylastiklart ve karsilikli olarak devamli iletisim iginde olduklari ¢evrimici topluluklar
cok yiiksek seviyelere yiikselmistir. Sosyal medya kullanarak insanlar, zaman ve
mekan smirlamasi olmadan, aym1 anda pek cok bireyle iletisimsel etkinlikte

bulunabilmektedir (Gafurogullari, 2015: 180-181).

Kullanicilar sosyal medya aglar lizerinden fotograf, video, metin ve konum
gibi bircok 0Ogeyi kullanabilmektedir. Ayrica bunlarin timiini bir arada
kullanabilecegi gibi sadece istenilenler de kullanilabilmektedir (Sabuncuoglu ve

Giilay, 2014: 19).

Sosyal medya araclar1 kullanim cesitliligi, popiilerligi veya tercihler iilkeden
iilkeye farklilik gosterebilmektedir. Diinyada en c¢ok kullanilan ve taninan sosyal
medya araclarindan 2006 yilina kadar olanlar tarihleri asagidaki gibi 6zetlenebilir

(Boyd ve Ellison, 2008:212):

I— Six Degrees.com

— LiveJournal |
AsianAvenue —{ '99
+— BlackPlane!

LunarStorm (SNS relaunch) ==

— MiGente

— Cyworld
Ryze —f ™

Fotolog —
’02— Friendster

Skyblog —{——|
Linkedin —|, 03— Couchsurfing
Tribe.net, Open BC/Xing — ~ [ [ﬂays!?;;ah:e
Orkut, Dogster ————Hi5

Muttiply, aSmallWorld —] = Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard- +only)
L,z Dodgeball, Care2 (SN relaunch)
Catster —
— Hyves

Yahoo! 360 —{

I— YouTube, Xanga (NS relaunch)
Cyworld (china) —

*(05 — Bebo (SNS relaunch)
I— Facebook (righ schoo! networks)

Ning ™ I— asianAvenue, BlackPlanet (rlaunch)

QQ (retaunch) =

Windows Live Spaces —lael  ¢ord ws)

Twitter =i
e F— MyChurch, Facebook (everyone)

Kaynak: Boyd, Danah M. ve Ellison, Nicole B. (2008). Social Network Sites:
Definition, History and Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication,
Volume:13, Issue:1, 210-230, October, s.212.

Sekil 2.2. Sosyal Medya Araclariin Tarihi
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Son yillarda internet alaninda ve teknolojide meydana gelen hizli degisimler
farkl1 birgok sosyal medya aracinin hayata gegmesine olanak tanimaistir. 2006 yilindan
sonra kullanilmaya baglanan ve tiim iilkelerde oldukca popiiler kullanim alanlar1 bulan

yeni sosyal medya araglar1 asagida sunulmustur.

Tumblr.com

Foursquare
WhatsApp

Instagram Pinterest

SnapChat
Tinder
Vine

Swarm

Periscope

Kaynak: Karadeniz, 1. (2019). Sosyal Medya Kullanicilarinin Seyahat
Influencer Reklamlara Yonelik algilarinin Tutum Ve Destinasyon Se¢imine Etkisi,
s.12

Sekil 2.3. 2007- 2018 Yillar1 Aras1 Sosyal Medya Araglari

Genel olarak ilgili literatiir incelendiginde one ¢ikan sosyal medya mecralari

asagidaki gibi gruplandirilabilir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Zarrella, 2010; Akar,
2010);

e Bloglar (Blogger, Tumblr, Blogcu)
e Mikrobloglar (Twitter)

e Sosyal Aglar (Facebook, MySpace, Friendster, LinkedIn, Google+)
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e Icerik ve medya paylasiminda bulunulabilen siteler (YouTube, Instagram,
Flickr, Pinterest, Slideshare)

e Lokasyon bazli servisler (Foursquare)

e Sosyal imleme siteleri (Delicious, StumbleUpon)
o Wikiler (Wikipedi, Twiki)

e Sanal oyun diinyalar1

¢ Sanal olusturulan yasam alanlar1

e Podcastler

e icerik Toplayicilar1 (Yahoo, Google)

e Kullanic1 Merkezli Icerik Siteleri

e Ticaret ve Pazarlama Siteleri

Yukarida bahsi gecen sosyal medya araglarinin her birinin kategorisi kendi
icerisinde farlilik gosterirken birbirleri ile ayni temayi1 da barindirabilmektedirler
(Balkan, 2019: 17). Bu nedenle farkli gruplamalar da yapilabilmektedir. Bu ¢alismada
konumuz ile alakali; Bloglar, mikrobloglar, medyada paylasimda bulunabilmeyi
saglayan siteler, wikiler, sosyal isaretleme ve etiketleme yapilabilen siteler, podcastlar
ve sosyal ag siteleri olarak gruplandirma yapilmis ve asagida ilgili basliklar altinda

ayrintili olarak bilgiler sunulmustur.
2.3.1. Bloglar

Ingilizcede “Log” sdzciigii “kayit” manasini tasimaktadir. Bilgisayarda yapilan
her tirlii belgenin kayit altina alindig1 belgelere verilen isim olarak karsimiza
cikmaktadir. Blog sozciigli ise bireylerin kendi istedikleri mevzularda, istedikleri
durumlar1 kendi kendilerine iireterek yaziya doktiikleri giincel ifadeler, seklinde ifade
edilmektedir. Bloglar kendi 6zlerinde web sitesi 6zellikleri tagiyor olmasinin yaninda,
kullanicilar tarafindan icerigin giincellenmesine ya da degistirilebilmesine olanak

saglamaktadir. Bloglarda kullanici ile okuyucular birbirleriyle diigiince ve yorum
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aligverisinde bulunabilmekte yani sosyal medyanin temelini olusturan karsilikli
diyalogda bulunabilmektedirler. Bloglarda; yaymlar yazarin ismine ve bildirimde
bulundugu tarihe rahatlikla ulasilabilecek sekilde yapilmaktadir. Yapilan yaymlar
yayin tarihinden itibaren geriye dogru sirali bir sekilde gerceklesmektedir. Blogger,
1999°da altyapt hizmetinde bulunmaya baslamis ve bu altyapi hizmetini takiben
insanlarin kendi bloglarini icretsiz bir sekilde kurabilmelerine imkan tanimistir. Bu
gelismenin neticesinde tiim diinyada blog kullanicilarinin sayist ¢ogalmistir. 2003’te
ise Google, Blogger’i satin alarak, kendi ara¢ ¢ubuguna koyarak blog kullaniminin

hizla yayilmasii saglamistir. (Ozkasikg1, 2012: 42).

Icerik iiretme sahasinda bloglarin bu kadar 6nde bulunmasmi saglayan
etmenlerden birisi de bloglarin bireysel veya kurumsal diisiinceleri pazara
aktarabilmeyi daha kolay hale getirmede oldukc¢a etkin bir yol olmasi seklinde
aciklanmaktadir. Blog yazilimlarinin kullaniminin ¢ok kolay olmasi nedeniyle isteyen
herkes, ¢ok kisa bir siire i¢inde olduk¢a profesyonelce hazirlanmis bir goriiniimde
olabilecek bir blog gelistirebilmektedir. Zira hi¢ de kiiclimsenmeyecek kadar insan
pazarlama yapabilmek amaciyla blog sayfalar1 olusturmakta ve bu bloggerlarin kimisi

beklenenden daha biiyiik basarilara ulasabilmektedir (Scott, 2010: 67).

Bloglar; “kisisel blog” ve “kurumsal blog” olarak adlandirilan 2 temel tipte
bulunabilmektedir. Aile, okul, spor ve hobiler ve benzeri sahalardaki bloglar, kisisel
bloglar kategorisine girmektedir. Bu durum kisisel bloglar1 popiiler hale getirmektedir.
Kurumsal bloglar veya is bloglar1 ise; mal veya hizmetlerin tanitimi i¢in yayinlarin
yapildig1 ve potansiyel miisterilerle iletisimsel etkinlik igerisinde bulunabilmek

amaciyla yazilan sayfalardan meydana gelmektedir (Tasner, 2011: 48).

Ayn1 zamanda giiniimiizde 06zellikle sponsorlu yazilarla moda bloglar
olusturan bloggerlar, kendi hazirladiklar: sitelerde reklam alanlar1 satmaktadirlar. Bu
Bloggerlar marka elgileri olarak adlandirilmaktadirlar ve tasarim is birlikleri

olusturarak iyi gelirlere ulasabilmektedirler (NY Times, 2011).
2.3.2. Mikrobloglar (Twitter, Pinterest, Tumblr)

Insanlarm web’ de 140-280 arasinda karakter kullanmasina imkan veren, o

anda yapmakta olduklarini ve neler diislindiiklerini yayimlamasina imkan taniyan;
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blogging ve mesajlasma arasinda var olan boslugu dolduran bir mecradir. Mikro
blogging, kisilerin kisa metinler kullanarak tanidiklari, arkadaslari, takip edenleri ile
karsilikli olarak gilincel kalmalarina olanak saglayan bir kisa mesaj yayimlama hizmeti
olarak belirtilebilir. Bu dogrultuda baglanti kurulmus olan insanlardan yakin
araliklarla ve kisa durum bildirimleri edinildik¢e, baglant1 kurulmus olunan kisilere
karsi bir yakinlik duygusu hissedilmekte, daha kuvvetli baglar meydana gelmekte ve
onlarin ilgi alanlar1 daha iy1 yorumlanmaktadir. Daha 6nceden tanismis olan kisiler
aralarindaki bagi devam ettirmek ve iletisimlerinin artirmak adina, is ortaklar
toplantilarini organize etmek veya faydali olacagini diistindiikleri bilgileri paylagsmak
hedefiyle, tinlii kisiler veya politikacilar zamanlarini, etkinliklerini, kitaplar ile ilgili
duyurular1 ya da konser gilinlerini duyurabilmek i¢in mikrobloglar1 etkin bir sekilde
kullanabilmektedir. Mikrobloglar ile metin, resim, link, kisa video veya diger

medyadan olusan dijital igerikler paylasilabilmektedirler (Akar, 2010: 55).

2006 yilinda Jack Dorsey vasitasiyla Amerika’da kurulan Twitter (civildama),
insanlarin kendi ¢evrelerinden tanidiklarinin veya ilgi duyduklari kisilerin, tinliilerin,
politikacilarin, ilgi duyduklar1 yazarlarin, tercih ettikleri markalarin vb. a¢mis
olduklar1 hesaplarin takibini yaparak, takipte bulundugu insanlar araciligi ile
paylasilan mesajlar1 izleyip yeniden paylastiklar1 (retweet) bir sosyal medya ortami
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 20). Twitter diinya
genelinde 6nemli bir mikroblog olmakla birlikte kullanici sayisinin en ¢ok oldugu

sosyal paylasim ag1 oldugu bilinmektedir (Erarslan, 2016: 126).

Pinterest, P. Sciarra ve B. Silbermann vasitasiyla olusturulmus ve 2006’da
hayata gecirilmis bir mikroblogdur. Pinterest’in kelime anlami “sonsuz alana sahip bir
depo” olarak karsilik bulmakta ve kisilerin begendikleri fotograflar1 paylastiklar: bir
mikroblog uygulamasidir. Pinterest’i daha cok resimleri ve fotograflar1 6n plana

cikarmaya calismakla taninmaktadir (Erarslan, 2016: 126; Sanlav, 2014: 82).

2007°de David Karp insanlarin rahatca metin, resim, link, video ve ses gibi
iletiler paylagabilmesi gayesiyle Tumblr’t kurmustur. 2014 yilinda Yahoo!, Tumblr’t
satin almig ve gelistirmistir. Tasarimciya veya yazilimeiya gereksinim hissetmeden
site kurabilme ve potansiyel miisterilere erigebilme imkani sunan bir mikroblogdur

(Singh ve Diamond, 2019: 208-214).



37

Mikroblog uygulamasinin daha ¢ok istek goren bir sosyal etkilesim ve
iletisimsel teknik sekli halini almasini saglayan 6zellikler s6yle acgiklanabilir (Safko ve
Brake, 2009: 264):

e Bireysellestirme imkan yiiksektir.

e Portatif olmasi rahat kullanilabilirligini arttirmaktadir.

e Uygulama kullanimi oldukca pratiktir.

¢ Yogun ve imkanli iletiler olusturulabilir.

e Geleneksel blog uygulamasina kiyasla ¢ok daha hizli ve kolay erisilmektedir.
2.3.3. Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Instagram)

Medyada meydana gelen gelismeler ve sosyal medyanin kullaniminin
cogalmasi, profesyoneller ve amatorler arasindaki sinirlamalarin ortadan kalkmasina,
medya kanallarini aktif bir bicimde kullanan tiiketicilerin {iretici statiisiine gegmesine
sebep olmustur. Ureten-tiiketici kavrami Alvin Toffler ile ilk defa 1980’lerin basinda
duyulmaya baglanmistir. Toffler’a (2008: 340) gore iireten-tiiketici kavrami, “iireticiyi
tilkketiciden ayiran siirin zamanla bulaniklagmasi” olarak ifade edilmistir. Yaraticiliga
ve kiiltiirel iiretime yardim ederek diinyadaki herkesin ister amator ister profesyonel
bigimde icerik olusturmasimi tesvik eden ve destekleyen siteler, kullanict merkezli
igerik siteleri olarak belirtilmektedir (Van Dijck, 2013). Sosyal medya baglaminda
kullanici1 merkezli igerik siteleri, iireten tiiketiciler tarafindan yaratilan igeriklerin
yayilmasinda ve dagitilmasinda aktif rol oynamaktadir. Ureten tiiketici konumundaki
kullanicilar, tiim diinyadaki isletmelerin pazarlama ve reklam stratejilerinde
degismeye sebep olabilmektedir. Bu baglamda giintimiizde kullanici merkezli
sitelerden olan YouTube ve Instagram medya paylasim sitelerine en popiilerleri olarak

Ornek verilebilir.

Internet iizerinde sosyal medya kullanan kisilerin kendi multimedya
iceriklerinin olusturmalar1 ve internet ortamina yiiklemelerine imkan taniyan ve bu
icerikleri paylagmalarina imkéan saglayan internet siteleri yer almaktadir. Bu siteler
iizerinden video igeriklerinin paylasima sunulmasina “Video Blogging” kavraminin

kisaltmast olarak kullanilan “Vlogging” adi verilmektedir. Video blogging
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kullanicilarin kendi bloglarina video eklemeleri sonucu meydana gelmektedir (Zengin,
2017: 48). Vlog; “ Goriintli veya metin yerine daha ¢ok videolardan olusan internet
giinliikleri yani bloglardir”. Bu nedenle video igerik iireticilerine de “Vlogger” olarak

betimleme yapilmistir (Schmittauer, 2017: 40).

Instagram, kullanicilarina ¢ektikleri bir fotograf ya da videoyu, mobil
uygulamanin i¢erisinde dijital filtreler ile profillerinde paylasabilme ve bu fotograflari
diger sosyal medya mecralarinda da paylasabilme olanagi sunan bir paylagim sitesi
olarak Ekim 2010’da kurulmustur. Instagram 1 milyar aylik aktif kullanic1 sayisi ile
diinya iilkelerinde en popiiler sosyal medya sitelerinden biri olarak goriilmektedir.
Dijital diinyanin trendlerine adapte olan Instagram’in 2012’de Facebook tarafindan 1
milyar dolara satin alinmasiyla canli yayin, Snapchat tiirii hikayeler paylasma,
YouTube kanali benzeri IGTV yayinlari, mesajlasma, goriintiilii arama, ses kaydi
génderme gibi nitelikleri biinyesine alarak kendini devamli giincellemeye devam ettigi

gbzlenmektedir (Balkan, 2019: 24).

YouTube, 15 Subat 2005°te eski PayPal is gérenleri olan C. Hurley ve S. Chen
vasitasiyla video barindirma internet sitesi olarak olusturulmus ve hayata gegirilmistir.
YouTube, 9 Ekim 2006’°da ise Google tarafindan 1,65 milyar dolara alinmis ve
giincellenmistir. Biitiin diinya iilkelerinde Google’dan sonra en fazla ziyaret edilen ve
en biiyiik ikinci arama motoru olarak saptanan YouTube, kullanicilarina video izleme,
video yiikleyerek insanlarla paylasma olanagi tanimaktadir (Ahi, 2017). YouTube’da
genel itibari ile miizik videolari, 6zgiin bireysel videolar, egitim-6gretim videolari,
tanittm videolar1, filmler, sinema, haberler, televizyon yaymlar1 gibi igerikler
uretilebilmekte ve yayimlanmaktadir. Google’in kendi biinyesine katmasindan sonra
YouTube, ¢ok daha fazla insan tarafindan tercih edilen, oldukga popiiler bir internet
sitesi haline doniismiistiir. YouTube kendini Ingilizce dilinde “broadcast yourself”
yani “kendini yayinla” sloganiyla tanitmaya calismis ve bu slogan dahilinde hem
amatorlerin hem de profesyonellerin video igerik olusturmasini tesvik ederek internet
kullanicilarinin  kendine ait bir kanali olmasmna olanak yaratmistir. Yapilan
aragtirmalara gore YouTube’da 1 dakika igerisinde 4,3 milyon video izlendigi
goriilmektedir (Hiirriyet, 2018; akt: Balkan, 2019).
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2005 senesinde kurulmus olan YouTube 1 milyardan fazla kullanici sayisina
ulasarak diinya genelinde ismi en ¢ok duyulan en ¢ok kullanilan video paylasim sitesi
haline gelmistir. YouTube’un kullanict dostu bir yapisinin bulunmasi ve etkilesime
elverisli bir yapida diizenlenmis olmasi tiim diinyada yaygin olarak kullanilmasinin
temel nedeni olmustur. Kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler i¢in YouTube son
derece islevsel oOzelliktedir. Isletmeler kendi markalarini, iiriinlerini sunduklari
hizmetleri tiiketicilerin bilgilerine sunabilmek icin istedigi sayida video g¢ekerek
yayinlamaktadirlar. Videoyu izleyen tiiketicilerin yapmis olduklari yorumlar1 ve
videolarin izlenme oranlarim1 dikkate alarak kendi hedeflerine yonelik stratejilerine
yon vermektedirler. YouTube’da fazla begeni alan videolar hizla yayilarak diger
sosyal medya platformlarinda da paylasilmaya baslanmaktadir. YouTube bu yoniiyle
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini internet ortamina aktarabilmek adina son derece

kullanigh bir sosyal medya platformudur (Kircova ve Enginkaya, 2015: 74-76).
2.3.4. Wiki’ler

“Wiki” sdzciigiiniin Hawaii dilindeki anlami “hizli”dir. W. Cunningham 1994
yilinda “WikiWikiWeb” adini kullanarak “wiki”’yi olusturmustur. 1995 yilinda da
internet ortaminda hayata gec¢irmistir. Wiki’ler iizerinde herkesin diizenlemede
bulunabilecegi Web sayfalarinin toplami seklinde ifade edilebilir. Wiki’lerde yeni bir
sayfa olusturmak oldukga basittir. Sadece birkag kez Mouse tiklamasi yapilarak sayfa
olusturulabildigi gibi web sitesi diizenlemesi de yapilabilmektedir. Igerige katkida
bulunmay1 diisiinen bir kisi, igerigin nasil yiikleyebilecegini ya da igerigin
ayarlamasinin nasil yapilacagin1 bilmese bile kolayca igerik diizenlemesi

yapabilmektedir (Akar, 2010: 66-67)

Wikiler, kullanicilarin sadece sayfalar meydana getirmekle kalmadiklari, ayni
zamanda kullanicilarin bagka bir kullanici tarafindan olusturulmus olan sayfanin

iceriginde diizenleme veya degisiklik yapabildikleri Web siteleri olarak tanimlanabilir

(Kahraman, 2014: 2).

Bu noktada daha fazla kullaniciya daha hizli ve kolay erisebilmek igin
Wiki’lerin 6zellikleri asagidaki gibi sayilabilir (Kose, 2006: 91):

e Zaman veya mekan sinirlamasi olmamaktadir.
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e Siirekli ve hizla yenilenebilir mekaniklere sahiptir.

e Yapistitibariyle igerikler siirekli glincellenerek, iletisim ortamina siyasi

bir nitelik ve canlilik katmaktadir.

e Orgiitsel yapis1 sayesinde, haberlesme bigimleri farklilasmakta ve daha

fazla fonksiyonel hale doniismektedir.

2.3.5. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri

Diinyada cok fazla sayida yayinct ve icerik bulundugu icin, takip edilmek
istenen igeriklerin es zamanl bir sekilde takip edilebilmesi oldukga giictiir. Bu zorlugu
azaltabilmek ve kisilerin takip etmek istedikleri igerikleri, belli Olciitlere gore
belirleyip kayit altina alan ve bu bigimde takibi yapilmak istenen site veya iceriklerin
birbirleri ile paylasilmalarina olanak saglayan aglara “sosyal imleme/isaretleme
siteleri” denilmektedir. Kullanicilara da yayincilara da biiylik avantajlar saglayan
sosyal isaretleme siteleri; kullanicilarin gereksinim duyduklari igerikleri kendilerine
0zel hale getirerek kullanabilmelerini saglamaktadir. Boylece kisiler bu igerikleri
baskalar1 ile paylasabilmektedirler. Bu durum yayincilarin da ¢ok biiyiik kitlelere

ulagmalarini saglamaktadir (Kircova ve Benli, 2013: 495).

Daha onceden de belirtildigi tizere 2010’da kurulan Pinterest’te kullanicilara
satilmas1 amacglanan marka ve Triinlerin gorselleri bulunmaktadir. Pinterest,
kullanicilar gorsellerin lizerine tiklandiginda, kullaniciyr o iiriinii kolayca satin
alabilecegi bir ekrana yonlendirmek diisiincesi ile kurulmustur. Nihayetinde 2014
senesinde 250 milyon farkli ziyaret¢i almistir. Site tasarlanirken insanlarin
begendikleri ve satin almay1 diisiindiikleri {iriinleri gorsellerini ¢ok kolay bir sekilde
paylasabilmelerine olanak saglamak g6z oniinde bulundurulmustur. Kolay kullanim
ve gorsel paylasimi lizerine kurulmus olmasi nedeniyle Pinterest%70 oraninda kadin
kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir. Kullanicilarin %30’ u erkeklerden meydana
gelmektedir. Kullanicilarin biiytik bir cogunlugunun da 25 — 44 yas araliginda oldugu
goriilmektedir (Singh ve Diamond, 2019: 189-190).

Del.icos.us isimli uygulama, sik ziyaret edilen siteleri, ¢cevrimici bir sekilde

kaydeden bir uygulamadir. Web’te kullanicilara, bilgisayarlardaki mevcut internet
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tarayicilarindan “sik kullanilanlar” boliimiinii sunmaktadir. Bu hizmet sayesinde
kullanicilar, sik kullandiklar1 sitelere yalnizca bireysel bilgisayarlarindan degil
istedikleri yerden ve istedikleri bilgisayardan ulagma imkani1 bulmaktadirlar (Mestei,

2009: 591).
2.3.6. Podcastlar

Uyelik yontemi ile ses ve video dokiimanlarinin paylasildig: dijital medya tiirii
olan Podcastlar, yayin ve dagitim servisi olarak 2004’te Eyliil ayinda giindeme
gelmistir. Isim olarak yaym (broadcast) ve iPod anlamina gelen terimlerin
birlestirilmesi ile tiiretilmistir (Safko ve Brake, 2009: 208). Ik kez Apple markasinin
iPod {riinii i¢in olusturulmus fakat su an farkli araglarla da kullanilabilmeye
baslanmistir. Podcastlar, bir programin ya da yayimnin ses veya video kaydi almaktan
farkli olarak gelismektedir. Atom beslemeler veya RSS ile kullanilmasi ve bu sayede
her yeni sekmede hususi yazilimlarin izlenerek otomatik bir sekilde veri tabanlarina

aktarilmasi gerekmektedir (Sayimer, 2008: 153).

Daha o6nceleri herkesin kullandig1 veya izledigi programlari, kaydediciler gibi
olan Podcastler sayesinde kullanicilar internetten, radyodan veya televizyondan
dinleyebilmekte, istedigi igerikte bir miizik veya video programini kaydederek,
istedikleri zamanda seyredebilmektedir. Ayrica, Zengin Icerikli Site Ozetinden (RSS
- Really Simple Syndication) yararlanan internet siteleri ile is birligi yapilip,
kullaniciya ait oynaticilarla senkronize edilmesi halinde giincelligini siirdiirecek olan

Podcastlerin 6zellikleri su sekilde sayilabilir (Alikilig, 2011: 118):

e Begeni, elestiri ve yorum tiiggeni kurularak hedef kitlenin Podcast

ilgisini stirdlirmekte ve arttirmaktadir.
e Diger dijital medya platformlari ile uyumlu olarak ¢alismaktadir.

e Hedef kitlenin format hakkinda bilgisi oldugundan ve beklentileri

tahmin edildiginden dolay1 proje basarisina katki saglamaktadir.
2.3.7. Sosyal Ag Siteleri (Facebook)

Sosyal ag siteleri, kullanicilarima kendine ait bir sayfa olusturmaya, igerik

iiretmeye, igerigi takipcileri ile paylagsmaya ve bagka kisiler ile iletisimsel etkinliklerde
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bulunmaya olanak taniyan zamanimizin en popiiler kanallaridir. Boyd ve Ellison
(2008: 211)’a gore sosyal ag siteleri, internet tabanli siteler oldugu i¢in kullanicilarin
belli bir sistemde acik ya da yar1 agik goriilebilecek bir profil gelistirmesine, paylasim
yapmasina, paylasimlarinin bagka kullanicilar tarafindan izlenebilmesine, baska
insanlarin profil ve arkadas listesini gorebilmesine, takip edebilmesine, kendi profilini
kisisellestirebilmesine izin vermektedir. Farkli bir deyis ile sosyal ag siteleri, kisilerin
paylasimlariin diger kisiler tarafindan goriilmesine ve kullanicilarin bir ¢esit bireysel
internet sitesi gelistirmesine 1izin veren internet tabanli uygulamalar olarak

belirtilmistir (Constantinides ve Fountain, 2008: 233).

Facebook, Harvard Universitesi’nde okuyan M. Zuckerberg tarafindan, 4 Subat
2004’te olusturulmustur. {1k zamanlar harvard.edu uzantil1 bir mail adresine sahip olan
Harvard 6grencileri i¢in Ozellestirilerek tasarlanmistir. Zamanla Facebook, Boston
civarindaki okullar1 da bilinyesine katmis ve iki ay zarfinda Ivy Ligi olarak ifade edilen
tiim tiniversiteler, Facebook’un sistemi igerisine girmistir. Bir yil icinde ABD’deki
biitiin egitim kurumlarinda kullanilabilir hale gelen Facebook, 2005’lerin sonlarina
dogru diinya tizerindeki biitiin kullanicilara kendi e-posta adresleri ile katilabilme
olanag1 sunmustur. Diinya iilkelerinde en ¢ok tercih edilen sosyal ag sitelerinden biri
olan Facebook, We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan “Digital 2019:
Global Digital Overview” raporuna gore, Ocak 2019 tarihi itibari ile kiiresel 6l¢ekte 2
milyar 271 milyon aktif kullaniciya sahip oldugu saptanmistir (Datareportal, 2019a:
92). Ayni raporun “Digital 2019: Turkey” adli kisminda, Ulkemizde 43 milyon
Facebook kullanicis1 oldugu ifade edilmistir (Datereportal, 2019b: 37). Ulkemizdeki
Facebook kullanicilarinin cinsiyete gére dagilimi incelendiginde, Facebook kullanan
erkek kullanicilarinin orant %64 iken, kadin kullanicilarin orani %36’dir. Sayisal
veriler dogrultusunda Facebook, sosyal medya pazarlamasi baglaminda da akla ilk
gelen sosyal ag sitelerinden biri olarak goriilmektedir. Markalara fotograf, video,
magaza, hikdye ve slayt gosterisi formatlarinda reklam verme opsiyonlar1 taniyan
Facebook, markalarin tiiketicisine tek tik ile erisebilmesini ve miisterilerinin firmalarin
internet sitesine girebilmesine yardimci olmaktadir. Facebook’un algoritmasi
sayesinde tiiketici, daha 6nce bir arama motorunda marka ya da iiriin ile ilgili arama

yapmis; bir e-ticaret internet sitesinde girig yapmus; bir Uriinii aligveris sepetine
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eklemis ise, ilgili mal ve marka ile alakali reklamlar1 Facebook’ta gorebilmektedir

(Mutlu, 2017: 24).

2.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanim

istatistikleri

We Are Social ve Hootsuite vasitasiyla her yil internet ve sosyal medya
istatistiklerinin paylasildig1 “2019 Diinya, Internet ve Mobil Kullanici Istatistikleri”
raporuna gore, 7,67 milyar olan diinya niifusunun 4,38 milyar’1 internet kullanicisi;
3.48 milyar kisi ise aktif olarak sosyal medya kullanicisi oldugu saptanmistir
(Datareportal, 2019a: 7). Aymi raporun “Digital 2019: Turkey” kisminda ise,
iilkemizde niifusun %93’line karsilik gelen 76,34 milyon kisi aktif olarak internet
kullanirken; bu kullanicilarin 59,36 milyonu aktif olarak sosyal medyay1
kullanabilmektedir (Datareportal, 2019b: 15). 2019°daki rakamlarda onceki yillara
gore ciddi bir yiikselme oldugu gériilmektedir. Ozellikle 2018 verileri ile
kiyaslandiginda bu oranin yiiksekligi ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medyadan once,
haberi ve bilgiyi tiiketen tarafta olan kullanicilar, sosyal medya ile haberi ve bilgiyi
iireten tarafa gegmis ve sayilari hizli bir sekilde artmaya baslamistir (Coskun, 2018:

16).

Bu raporlar ve arastirmalardan da yola ¢ikarak, sosyal medya mecralarinin,
internet kullanicilarinin oldukga biiyiik bir kism1 sosyal medya kullanicisi oldugu igin,

sosyal medyanin pazarlama araci olarak yogun bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir.

Ayrica 2018’de yapilan bir aragtirmanin yine Tiirkiye’ de internet ve sosyal

medya kullanimini arastirdiklar1 kisimlar ile ilgili asagidaki sonuglar elde edilmistir

(Digital In, 2018: 181-218);

e 2018 yil1 verileri Tiirkiye’ de internet kullanicist sayisinin 54,33 milyon

oldugunu gostermektedir. Bu say1 Tiirkiye niifusunun %67’sini olusturmaktadir.

¢ Sosyal medyay1 aktif olarak kullananlarin sayisi ise 51 milyondur. Bu sayinin

Tiirkiye niifusuna orani ise %63 tiir.

¢ Sosyal medyay1 mobil araglar araciligi ile kullana 44 milyon kisi ise Tiirkiye

niifusunun %54 tint olusturmaktadir.
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e Kullanicilarin internette gecirilen siire ortalama olarak giinliik 7 saat 9

dakikadir.

¢ Kullanicilarin sosyal medyada gecirdikleri siirenin giinliik ortalamasi 2 saat

48 dakikadir.
e Reklam engelleyici araglart kullananlarin orani kullanicilarin %40’ 1dir.

e YouTube %55°’1lik oranla en aktif kullanilan sosyal medya platformudur.
Ikinci sirada, %53 Facebook gelmektedir. Bunlari sirasiyla, %50’lik bir oranla
WhatsApp, %46 ile Instagram, %36 ile Twitter, %20 ile LinkedIn, %16 ile Pinterest
ve %14 ile Tumblr takip etmektedir.

2.5. Hatirh Pazarlama Tammm ve Ozellikleri

Tirkge’de “Hatirli Pazarlama” olarak kullanilan bu kavram, yabanci
literatlirlerde “Influencer Marketing” olarak kullanilmaktadir. Hatirli pazarlama
ifadesini kullanan Kaya (2009: 159), yazmis oldugu kitapta hatirh pazarlamay: “Viral,
blog, WOMM, buzz marketing tiirlerinin bir bagka tiirii. Etkili ve hatirli kisilerden
yararlanarak daha genis hedef kitleye ulasma yaklagimini kullaniyor. Hatirlilar

Pazarlama da ayn1 anlama sahip” seklinde ifade etmistir.

Aranilan biitiin bilgilere erisebilmek adina internetin ¢okg¢a kullanilmasi
neticesinde, sosyal medyada paylasimda bulunmak ve gerceklestirilen paylasimlari
takip etmek; pek ¢ok kisi i¢in giinliik hayatin yeme, igme, uyuma kadar rutin ve dnemli
bir parcasi haline gelmistir. Bu durum isletmeler agisindan hedeflerine ulasabilmek
i¢in, ¢ok yogun bir etkilesim i¢eren sosyal medya platformlarinin 6nemini arttirmis ve
isletmelerin sosyal medya platformlarina daha fazla ilgi gostermelerine neden
olmustur. Hatirlh Pazarlama, pazarlama sektoriine yepyeni bir bakis acist
kazandirmistir. 2000’lerin ilk yillarinda bloglarin popiilerliginin artmas1 Hatirh
Pazarlama’nin yerlesik bir pazarlama haline gelmesinin de Oniinii agmistir. Influence
sozciigii Ingilizce’de etki anlamma gelmektedir. Bu sdzciikten tiireyen influencer
“kanaat Onderi, hatirli, fenomen” anlamlarina gelmektedir. Influencer denilen bu
kisiler potansiyel alicilarin etkilenmelerini saglayan ve bu etkileyenler ekseninde
pazarlama faaliyetlerinde bulunan bireyler olarak ifade edilmektedirler (Brown ve

Fiorella, 2013: 3). Bu onderler; saglik, spor gibi mevzulardan otomotiv, teknoloji
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sahalarina kadar pek ¢ok degisik konunun meraklilar1 olup, kendi diisiincelerini
bloglarinda yayimlayarak konuyla alakasi olan bir kitleye sahip olagelmislerdir.
Markalar sosyal medyanin meydana getirdigi bu akimi degerlendirme yoluna gitmisler
ve blog yazarlari i¢inde bir pazarlama biitgesi ayirmakla kalmamislar, ayn1 zamanda
iicretsiz  Uiriin  gondererek kendi reklamlarimi yapmalarmi talep etmiglerdir.
Marka/Firmalar ve blogger’larin birbirleri ile olan bu 6nemli aligverisi ilerleyen
zamanlarda hizla degisen dijital diinya ile beraber sosyal medyada “Hatirli Pazarlama”
seklinde isimlendirilmistir (Fortune, 2017). Hatirli Pazarlama; insanlarin bir hizmete
ya da mala yonelik diislinceleri, tutumlar1 ve satin alma yoniindeki kararlari iizerinde
etki olusturabilecek kuvveti bulunan, hitap ettigi kisilerin giivenini kazanmis bireyler

aracilif1 ile yapilan pazarlama olarak ifade edilebilir (Ozdgretmen, 2017).

Influencer yerine “hatirli, kanaat onderi, etkileyici” gibi terimler kullaniliyor
olsa da influencer terimine karsilik olarak kullanilan terimlerin en popiiler olanm
“fenomen”dir. Hatirli kisiler anlami tasiyan fenomenler, tiiketicinin satin alma
kararlarin1 etkileyebilen istenilen yone dogru g¢evirebilen; ancak yapilan aligveriste
herhangi bir sorumluluk tasimayan ti¢iincii kisiler olarak ifade edilebilir (Brown ve
Hayes, 2008: 50). Hatirli pazarlama, hem iiriin ve hizmetler i¢in diisiiniilen hedef
kitleye erisilmesini hem de markanin taninir ve bilinir hale gelerek satiglarin istenilen
oranlara ulagsmasini saglayabilecek bir arag olarak goriilmektedir. Hatirlilar, bloglama,
vloglama veya kisa form igerik (6r. Instagram, Twitter, ...) kullanarak kendilerini takip
eden kisilere bireysel, gilincel hayatlarii, tecriibelerini ve diisiincelerini
benimsetebilirler. Markalar hatirlilarin katilimiyla (6rnegin, kendi tiriinlerinden birini
deneme, 6zel bir faaliyet diizenleme veya yalnizca bunlar1 6deyerek), kendilerini takip

edenleri, triinlere onay vermeye yoOnlendirmeyi hedeflemektedirler (Veirman,

Cauberghe ve Hudders, 2017:4).

Geleneksel pazarlama iletisiminde ayni mesaj1 tastyan bir¢ok reklama maruz
kalan tiiketiciler, bu mesajlara kars ilgisiz kalmaktadirlar. Agizdan agiza pazarlamada
mesajlarin dagilimini ifade eden niifuz pazarlamasi 6rneklerinde; niifuzlu bireyler
iizerinden tiiketicilerin ilgisi ¢ekilmekte, bu sayede tiiketiciye ulasirken ilgisizlik
duvar1 asilmaktadir. Asagidaki sekle bakildiginda; niifuz pazarlamasinda (hatirh

pazarlamada) verilen mesajlarin nasil aktarildigi goriilmektedir.



Marka/Urlin/Hizmet
|

Kaynak: Brown, D. ve Hayes, N. (2008). Influencer Marketing, Elsevier Ltd.,
USA. s.142.

Sekil 2.4. Hatirli Pazarlamada Ilgisizlik Duvarinin Agilmasi

Son zamanlarda organizasyonlarin, marka farkindaligini gelistirmek, {iriinleri
ile ilgili bilgiler vermek ve tiiketicilerin kendi iiriinlerini tercih etmeye ikna olmalarini
saglamak amaciyla, sosyal medya platformlarindaki ¢esitli reklamlar1 ve Elektronik
Agizdan Agiza lletisim (eWOM) ad1 verilen yenilik¢i pazarlama stratejilerini yogun
bir sekilde kullanmalar1 hatirli pazarlamay1 oldukga etkin bir hale tasimistir (Kim ve
Jeong, 2016: 1243). Hatirli pazarlamanin, belli kitleler iizerinde etki birakma giicii
bulunan hatirlilar araciligi ile gizli reklam yapma etkinligi olmasi firmalar1 oldukga
heyecanlandirmis ve rekabet ortaminda s6z sahibi olabilmek i¢in bu alana yatirim
yapmay1 diistinmiislerdir. Hatirli pazarlama agizdan agiza pazarlama kavraminin
sosyal medya diinyas1 ile bir araya gelmesinden tiiremis ve Ozellikle yeni nesil
tilketicilerin geleneksel reklamlardan sikilmasiyla beraber daha ¢ok canlanmistir.
Ciinkli pazarlama artik markalarin kontroliinden ¢ikmaya baslamis ve tiiketiciler
tarafindan kontrol edilir olmustur. Tiiketiciler kendi hatirli kisilerini farkli bir ifadeyle

kendi fenomenlerini, kanaat dnderlerini olusturmaktadirlar (Recelar, 2017).

Philip Kotler’e gore miisterilerin iiriin se¢me, degerlendirme ve satin alma
davraniglar1 tizerinde de oldukga biiyiik bir etkileme giiciine sahip olan bu hatirlilar

toplumun her bir kesimindeki kisilerden olabilmektedirler. Diislinceleri 6nemli
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goriilen bir kisi, etrafindaki bagka insanlarin iirin satin alimindaki karar verme
asamalarinda ve verdigi kararlarda etkileyici olabilmektedir. Bu insanlar ne kadar ¢ok
takipciye sahip olurlarsa diislincelerine verilen 6nem de o oranda ¢ogalmakta ve

onemsenmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 4-5).

Carter (2016: 2) hatirli pazarlamay1 “Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
olusturulan igerikler ile {irlinleri tanitmaya ve marka bilinirligi artirmaya calisan, hizla
biiyiiyen bir isletmecilik” seklinde ifade etmistir. Hatirli pazarlama biitiiniiyle insanlar
arasi etkilesim iizerine kuruludur. Kisiler kendilerine benzettikleri, yakin bulduklari
ya da giliven duyduklart bireylerin verecekleri tavsiyeleri markalarin verecekleri
tavsiyelerden daha gilivenilir bulmaktadirlar. Bu ana nokta sayesinde hatirli pazarlama
stratejisi basarilt olmaktadir (Singh ve Diamond, 2019: 38). Hatirh pazarlama
sayesinde firmalar/isletmeler kendi pazarlama biitcelerini de daha etkin bir sekilde

kullanabilmektedirler (Brown ve Hayes, 2008: 21).

Hatirli pazarlama; insanlarda daha once yasamadiklar1 veya cok heyecan
hissettikleri yeni seyler kesfetme hissi meydana getirmekte, insanlara ilham vermekte,
Ozgiin bir yapiya sahip oldugu i¢in insanlar1 yaraticiliga tesvik etmekte, geri bildirimi
zaman kaybetmeden degerlendirmekte ve kisiye 6zel pazarlamayi daha kolay hale
getirmekte oldugu i¢in, 6nemi siirekli artmakta olan bir pazarlama teknigi olarak
karsimiza g¢ikmaktadir (Tobin, 2018). 2012°de Nielsen’in gerceklestirmis oldugu
“Reklamda Global Giliven” isimli calismaya gore tiiketiciler agizdan agiza pazarlama
aracilig1 ile kendilerine ulasan yorumlara farkli tiirdeki reklamlara oranla daha ¢ok
itibar edip, giivendiklerini belirtmislerdir (Pophal, 2016: 6). Interactive Advertising
Bureau (IAD) Tiirkiye’nin 2016 yilina ait agikladig1 reklam yatirim rakamlarina gore
yalnizca dijitale toplamda 1,8 milyar lira civarinda yatirim yapildig: belirtilmistir. Bu
rakamin yaklasik olarak 262 milyon lirasi ise sosyal medya iizerinden yapilan reklam
harcamalaridir. Oniimiizdeki birka¢ yil igerisinde, fenomen adi verilen Kkisilerin
markalarin hedefindeki kisileri etkileme ve marka sadakati meydana getirme giictiniin
daha da artacagi ve bu duruma bagl olarak de markalarin hatirli pazarlama yontemi
icin ¢ok daha fazla pazarlama biitgesi ayiracaklar1 6n goriilmektedir. Hatirli Pazarlama
yonteminin Tiirkiye’deki Pazar biiyiikliigiintin 2020 yilinda 100 milyon TL civarinda
olacagi tahmin edilmektedir (Dijilopedi, 2018).
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2.6. Hatirh Pazarlama Cesitleri

Sosyal medyada hatirlilar, ¢ok sik iletisim kuran, kisileri ikna edebilme
kabiliyetine sahip olan, sosyal ag1 oldukca genis olan, her tiirden kitleye hitap edebilme
yetenegine sahip olan bireylerdir (Zietek, 2016: 9).

Brown ve Hayes (2008: 50) hatirliyr, insanlarin satin almadaki karar
asamalarinda anlamli olarak degisiklik meydana getirebilen {iciincli sahis seklinde
belirtmektedir. Bu dogrultuda hatirlilar da kendilerinde var olan otorite, bilgi, pozisyon
veya baglantilar ile baskalarimin satin alma kararlarini etkileme giiciine sahiptirler.
Hatirlilar, sosyal medya hesaplar1 iistiinden mal/hizmet tanitir ve tecriibelerini aktarir.
Gergeklestirdikleri tamitimlar ve tecriibe aktarimlari, tliketiciler tarafindan tavsiye
olarak hissedilir veya Oyle bir algi yaratilir. Hatirh Pazarlama, tavsiye ozelligi
tasimakta oldugundan geleneksel reklamlara kiyasla tiiketicileri daha fazla
etkileyebilmektedir. Gergekte isletmeler pazarlama siireclerinin basindan itibaren
iinllileri pazarlama kampanyalar1 dahilinde kullanmaktadirlar. Ancak tiiketiciler
hatirlilar1 tinliilerden daha i¢ten bulmakta ve onlara daha kolay erisebilmektedirler. Bu
durum tiiketicilerin tinliilerden ¢ok hatirlilara yonelmelerine neden olmaktadir. Sosyal
medyada hatirli olan bireylerin takip¢i sayilarinin fazlaligina gore, hatirlilar farklh
sekillerde smiflandirmaya dahil edilmektedir (Chen, 2016). Bu durum ii¢ Olgiite
dayanmaktadir (Gottbrecht, 2016):

e Hedef kitleye igerik saglama yetenegi (erigim),
e Bir marka veya iirlinle baglant1 (ilgi diizeyi),
e lzleyiciyi etkileme.

2.6.1. Mikro Hatirhh Pazarlama

500-10.000 takipgisi olan ve gonderim basina %25-50 arasi katilim saglayan
hatirli insanlar olarak tanimlanan mikro hatirlilar; bir markadaki kisisel tecriibelerinin
ve aglariyla baglantilarinin kuvvetli olmasinin etkisiyle, etkileyici yelpazesinde en
yiiksek marka ilgisine ve etkisine sahip olmaktadirlar. Bu adlandirma; hedef kitlesi
olduk¢a biiylik olan, resmi olarak siniflandirmasi bulunmasa bile kisith miktarda

kisilerce takip edilen hatirlilar i¢in mikro hatirli ifadesi kullanilmaktadir (1AB Tiirkiye,
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2018). Markalarin, takipci saymin ne kadar biiyiikk olduguna onem verdikleri
diistiniilityor olsa bile hatirlinin kendisini takip edenleri {iretmis oldugu igerige ne
miktarda kattig1 ve takipgi ile igerigi etkilesime ne derecede sokabildigi de markalarin
hatirli secimi yaparken g6z Oniinde bulundurduklar1 kriterlerdendir. Bu agidan
yorumlandiginda, kendilerini takip edenlerle aralarinda olusturabildigi yogun ve
etkilesimli etkilesim mikro hatirlilar1 digerlerinden ayiran en 6nemli nitelik olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Takipgiler, mikro hatirli kisileri (influencerlar1) yiiksek takipei
say1lt makro hatirli pazarlamacilara gore daha ulagmasi kolay ve iliski i¢ine girilebilir

olarak diistinebilmektedir (Wissman, 2018).

Mikro hatirlilar, yaptiklar: bu isi yalnizca hobi veya ilave gelir kaynagi olarak
diisiinmeyen, basli basina bu alanda kariyer planlamasi yapan insanlar olarak da ifade
edilmektedir. (Abidin 2017; akt: Atalay, 2019: 186). Son zamanlarda gerek tilke iginde
gerekse tilke disinda pek ¢ok gencin mikro hatirli olarak dijital medya mecralarinda
bulunmaya bagladiklar1 gozlenmektedir. Daha da fazlasi, ¢ocuklar da bu sisteme
girmis bulunmakta ya da ebeveynleri vasitasiyla dahil edilmis bulunmaktadirlar.
Pazarlama diinyasi son donemlerde mikro hatirlilara yogun bir ilgi gdstermeye
baslamistir. Yakin zamanda yapilan ¢alisma bulgular1 “takipgi sayisi ne kadar ¢oksa,
etkileme giicii de o kadar biiyiiktiir” diisiincesinin pazarlama bagarini tam olarak ortaya
cikaramayacagini ortaya koymustur (Atalay, 2019: 186). Yapilan caligmalar Sosyal
medya hatirlilarinin takipgi sayilart ile takipgilerin igeriklere karsi ilgi, begeni ve
yorum yapma sayilarmin ters orantili oldugu kanitlanmistir. Markely’nin (2016)
hazirladig1 raporda, takipgi sayis1 1000 kisiden daha az olan Mikro hatirlilarin %8
oraninda begeni aldiklari tespit edilmistir. Ayni rapordaki bulgulardan biri olan Mikro
hatirlilarin yapmis oldugu paylasimlar mega hatirlilarin paylasimlarinin 13 kati
oraninda yorum aldig1 bulgusu da 6nemli sonuclar arasinda yer almaktadir (Wissman,

2018).
2.6.2. Makro Hatirl Pazarlama

Makro hatirlilar, 10,000 ile 1 milyon takip¢i sahibi olan profesyoneller,
bloggerlar ya da uzmanlardan meydana gelmektedir. Uzmanliklarindan ve hayat stili,
moda veya is gibi belli kategorilerdeki etkisinden dolay1 yiiksek ilgi seviyesi elde
etmiglerdir (Jiang, 2018: 8). Facebook, Twitter, Instagram vb. sosyal aglarda biiyiik
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bir takipgi kitlesi olan ve olusturduklar i¢eriklerle yiiksek etkilesim alan makro hatirl
kisiler, sosyal aglarda gergeklestirdikleri herhangi bir tanitimla biiytik kitlelerin bunu
gormesini saglayabilmektedirler (Bones, 2017). Tiim bu bahsedilenlerden hareket
ederek, makro hatirlilarin marka ve firmalar i¢in en ayirt edici nitelikleri, marka
mesajini yayma hususundaki erigim giicii ve goriiniirliik avantajidir (Hatton, 2018).
Makro hatirli kisiler (influencerlar), takipgisi tarafindan idollestirilen bir kisi, halka
acik bir figiir ve bir tinlii olarak kabul edilebilmektedir. Fakat bir mikro hatirliya gore
daha diisiik etkilesim giicline sahip oldugu da bilinen bir gercektir (Haapasalmi, 2017:
16).

2.6.3. Mega Hatirh Pazarlama

Mega hatirli kisiler, Kim Kardashian West gibi dijital medyada 1 milyondan
cok takipeisi olan iinliiler ya da dijital medya yildizlaridir. En yiiksek ulasma giiciine
sahip ancak etkileme giicli digerlerine gore ¢ok daha azdir. Bir milyondan fazla
takipgisi olan ve igerik basina ortalama %>5 etkilesimin goriildiigli mega hatirli insanlar
etkileyicilik degerleri incelendiginde ise en yiiksek erisime sahip olan hatirlilar oldugu
gbzlenmektedir. Bir baslarina marka olma meylinde olan bu hatirlilar; bir marka adina
tutundurma aktivitelerinde genel olarak en diisiik etkileme giiciine sahip olduklar1 da

bilinmektedir (Jiang, 2018: 8).

Mega hatirli pazarlama sektorii oyunculari, sanatgilari, sporculari, tinliileri
icermektedir. Kokleri sosyal aglarin hayata ge¢mesinden ¢ok daha oncelere
dayanmakta olan mega hatirlilar, {inlii bir pazarlama ajans1 olan Mavrck’e (2016) gore,
cok biiyiik bir erisim kuvvetine sahip olsalar da diisiik katilim miktarlar1 yliziinden
etkileme hususunda zayif kalabilmektedirler. Dikkat ¢ekicilik olarak yliksek verim
aliabiliyorken, marka bilinirligi konusunda ayni verim alinmayabilir. Farkindalik i¢in
en iyi tiir olarak algilanmasina ragmen, bir marka/firma i¢in mesaj tasima veya marka

bilinirligi olusturma mevzularinda maalesef zayif taraflar1 géze carpmaktadir (Ergiil,

2019: 42).
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2.7. Hatirl Pazarlamada Kullanilan Modeller

Hatirli pazarlama faaliyetlerini yapan kisilerin etkisini ag¢iklamak ve
reklamlarda dogru hatirliyr ve iinliiyli secmek ve basarili bir reklam kampanyasi
olusturabilme adina olusturulan teorik temellerle yapilandirilmis modeller
uygulamacilara dogru tinliileri ve hatirlt kisileri segmek ve tercih etmek adina 6nemli
ipuglar1 sunmaktadir. Bu hipotezler dogrultusunda hatirli pazarlamada kullanilan alti
model olan; kaynak giivenilirligi modeli, kaynak ¢ekiciligi modeli, anlam transfer
modeli, iliskisel ag hafizas1 modeli, tinlii-iiriin eslestirme modeli, FREDD prensipler

modeli, TEARS modeli asagida ilgili basliklar altinda agiklanmistir.

2.7.1. Kaynak Giivenilirligi Modeli

Ohanian (1990) kaynak giivenilirligi modelini bireylerin bilgi alabildikleri bir
kaynakta karsilastiklar1 tavsiyeleri ne derece onemsediklerini 6l¢ebilmek amaciyla

gelistirmistir. Bu model {i¢ kriter lizerinde sekillenmistir. Bunlar;
e QGiivenirlik,
e Uzmanlik,
e Cekicilik.

Bu modelin ilk ve en onemli gordiigii olgiit giivenilirlik olgiitiidir. Kisi
kendine iletilen mesajin kaynagina ne kadar ¢ok giiven gosterirse mesaja da o oranda
giiven gosterecek ve mesaji daha kolay kabul edecektir. Olgiitlerden bir digeri
uzmanliktir. Bu 6l¢iitte kaynak iletmis oldugu mesaj iizerindeki yetkinligi uzmanlik
seklinde gruplandirilmistir. Son Ol¢iit ise ¢ekicilik oSlgiitiidiir. Cekicilik odl¢iitiinde
kaynak bireysel ve fiziksel yonden ne kadar ilgi cekici ve cazibeli ise alicilar o
kaynagin mesajlarina o kadar ¢abuk ikna olabilmektedirler (Ananda ve Wandebori,
2016: 266). Kaynak giivenilirligi modeli literatiirde cok sik olarak kullanilmakla
birlikte gelistirilmeye calisilmistir.
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2.7.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

Kaynak c¢ekiciligi modelinde; iiriin reklamlarinda onaylayici rol iistlenen
insanin digardan goriinimi ne kadar cezbedici olursa, iiriiniin hedefindeki kitlenin
reklama olan dikkat derecesi ve reklami hafizasina alarak ilerleyen zamanlarda da
kolayca hatirlayabilmesi imkani o derece fazla olmaktadir. Yazili veya gorsel medyada
bilindigi gibi her cesit reklam etkinliklerinde genel manada toplumun giizel olarak
kabul ettigi, ¢ekici modeller konumlandirilmaktadir. Tiiketiciler, giizel ve cazibeli
olarak kabul edilen modellere kars1 daha pozitif yargilar olusturmaktadirlar. Hatta
ilgili calisma sonuglari; fiziksel yonden ¢ekici kisilerin, tiiketicilerin fikir ve
inanglarin1 daha kolay bir sekilde etkileyip degistirebildiklerini géstermistir. (Baker ve
Churchill 1977, Chaiken 1979, Debevec ve Keman 1984; akt: Erdogan 1999: 299).

Reklamlar icerisinde sunulan mesajlarin etkililigi, reklamda bahsedilen iirtine
onay veren hatirlinin ne kadar benzedigi, ne kadar yakin oldugu ve ne kadar
begenildigi iizerinden belirlenebilmektedir (McGuire 1985; akt: Erdogan 1999: 299).
Buradaki benzerlik kavrami; mesaj kaynagi ile mesajin alicisinin birbirini ne derece
andirmakta oldugu, yakinlik kavrami; kaynagin iizerinde biraktigi etki nedeniyle
kaynagi taniyip bilmek, begenilirlik kavrami ise kaynagin dig goriiniisiiniin
hareketlerinin, tavirlarinin alicilarin hosuna gitmesi seklinde ifade edilmektedir.
Cazibe kelimesi yalmizca dis goriiniisiin glizelligi ve ¢ekiciligi kastetmek igin
kullanilmamaktadir. Cazibe kelimesi, biinyesinde fiziksel ¢ekiciligin yaninda kisinin
diisiince yapis1 birikimi, bireysel 6zellikler, hayat stili veya sportif basarilar gibi 6geler
de bulunmaktadir (Erdogan, 1999: 299). Aristo’nun herkes tarafindan bilinen
soylemine gore “Giizellik, herhangi bir referans mektubundan ¢ok daha iyi bir

tavsiyedir” (Ohanian, 1990: 49).

2.7.3. Anlam Transfer Modeli

Anlam transferi modeli, daha 6nce ifade edilen kaynak etmeni hipotezinden
degisik olarak, biitlinliyle toplumda var olan kiiltiirel manalarin markalar ve tinliiler
arasindaki akisin1 kapsayan bir asamalar zinciri lizerinde durmaktadir. Esas olarak bir

mana akis1 siirecini belirten bu modelde ilk olarak transferin merkezinde bulunan
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“kiiltiirel anlamlar” kavrami ele alinmalidir. Kampanyalarda {inlii insanlarin tercih
edilmesi stratejisinin etkililigi, kampanya i¢in secilen bireyin temsilini yaptig1 mana
ve deger yargilariyla iliskili olarak diisiiniiliir. Un yapmis olan kisilerin cinsiyetleri,
toplumdaki yerleri, temsil ettikleri sinif, kendilerinin ve hedef kitlenin yas1, hayat stili
ve bireysel ozellikleri onlar1 digerlerinden daha ¢ok ayirt edici duruma sokmaktadir
(McCracken, 1989). Unliilerin ayirt edilmesini saglayan bu nitelikler toplumun genel
kiiltiirel ve diislinsel isaretleri ile bir araya geldigi zaman kiiltiire] manalar biitliniinii
meydana getirir. Anlam transferi basit olarak; bireylerin sahip olduklar1 ayirt edici
ozelliklerin, markanin kendi iirlinline yiiklemek istedigi manalarla ortiisebilmesi ve
tiiketicinin zihnindeki var olan imajlarla ortiiserek tiiketici lizerinde etki birakmasi
gerekliligi biciminde belirtilebilir. Modelin genel odak noktasi incelendiginde;
reklamlarda iinlii insanlarin kullanimu stratejisinin, gercekte bir anlam transferi siireci
oldugunu agikg¢a gostermektedir. Aslinda anlam transferi toplum tarafindan sevilen ve
iin yapmis kisilerle, bu kisilerin aracit oldugu mal/hizmetin birlikte s6z edilmeye

baslamas {izerine kurulu olan bir model olarak gériilmektedir (Ispi, 2009: 17).

Anlam transfer siirecinin asamalar1 ve hatirli kisilerin tiiketim noktasinda

tiikketiciye etkisi asagida modellenmistir.

2. Asama: Onayvlama

Mesneler,
Bireyler,

Kaynaklar ve
Roller

1. Asama: Kiiltiir 3. Asama: Tiiketim

Kaynak: McCracken, (1989); Akt: Yolacan, Z.B. (2016). Televizyon
Reklamlarinda Unlii Kullanim1 ve Y Kusag: Tiiketicilerinin Satin Alma Niyetlerine

Etkisi: Mavi Jeans Ornegi. 5.23

Sekil 2.5.Anlam Transfer Siireci
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2.7.4. Tligkisel Ag Hafizas1 Modeli

Iliskisel Ag Hafizas1 modeli olarak bilinen bu teori; genel manada insan
beyninin yapisal 6zelligi ve tiiketicilerle markalar arasindaki iliskiyi acgiklayabilmek
icin tercih edilmektedir (Spry vd., 2011: 901). Anlam aktarimi hipotezine benzer
sekilde; bu teoride de tiiketiciler iin yapmis bir insan1 diigiindiigiinde, farkinda olmadan
o kisinin onay verdigi markay1 da hatirlayacaktir. Bu nedenle bu iliski ve beyinsel
baglanti, bir marka i¢in deger ve imaj olusturmada oldukg¢a 6nemli bir 6ge olarak
ortaya konmustur (Till,1998: 405). Reklamlarda sik¢a kullanilan bir model olan bu
teori tiiketici etkileme konusunda oldukg¢a etkili bir yontem olarak karsimiza

cikmaktadir.
2.7.5. Unlii-Uriin Eslestirme Modeli

Mevcut yazinda reklamlarda iinlii kisi kullanimmin etkililigini anlatan bir
baska model ise Forkan (1990) ve Kamins’in (1990) ileri siirdiigii tinlii-iiriin eslestirme

modelidir (Ispi, 2009:23).

Bu inlii-liriin  eslestirme modeli, temel manada; reklamlarin etkisini
arttirabilmek i¢in, tinliilerin imajmna ve Triinlerin mesajina uyumlu mesajlar
olusturulmasidir. Unliiniin iiriin ile arasinda ne kadar uyum sagladig1, izleyicilerin ya
da takipgilerin marka ile TUnliiyii ne derece oOzdes algiladiklarina bakilarak
degerlendirilebilir (Misra, 1990: 160). Unlii- Uriin Eslestirme Modeli ile iinlii birey
secimi ‘Sosyal Adaptasyon Teorisi’ adi1 verilen bir teori ile agiklanabilir. Bu teorinin
Ozii, bilgi ne oranda aktarilabiliyorsa etkisi de o derece biiyiiktiir, seklindedir.
Watkins’in 1989 yilinda gergeklestirdigi arastirmada, eger reklam yiizii olan iinlii ile
iirlin arasinda yeterli sekilde mantikli bir baglanti kurulamiyorsa, yapilan islemin
oldukga riskli ve gerekli olmayan bir islem oldugunu ortaya koymustur (Ispi, 2009:
24).

Bertrand ve Spangler’in 1992 senesinde gerceklestirmis oldugu arastirmaya
gore ise, unliiniin karakteri, ¢cevresindeki taninmisligi, insanlarin o {inlilye ne derece
itibar gosterdigi, linliiniin ne sekilde ¢aligmakta oldugu ile firmanin sunmak istedigi
iirlin arasinda uygun bir iliski permiitasyonu bulunuyorsa, bu durum reklamcilarin

istedikleri iine basariya kavusabilmelerini saglamaktadir. Bu sahada gergeklestirilen
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diger calismalar da ise tiiketicilerin de tinliilerin yapmis olduklari dneriler, insanlarin
iizerindeki imajlar1 ve tinliilerin tanittmin1 yaptiklari {iriin arasinda uyumlu bir durum
aradiklar1 bulgularda tespit edilmistir. (Callcoat ve Philips 1996). Neticede ilgili
calismalarin biiytik bir cogunlugunda tiiketici kesiminin de bu modeli kullananlarin da
inlii tercihini yaparlarken, iinliiniin marka ile ne derece uyumlu olduguna ve ne derece

0zdeslesmis olduguna gore se¢im yaptiklar: sonucuna ulagilmistir.

Aksi durumda, iinli birey ve tanmitimi yapilan {iriiniin birbiriyle olan
baglantisinin azlig1 veya yoklugu, alicilari, tinlii bireyin satin alinmis olduguna, liriiniin
tanitmasi amactyla kibar bir sekilde ona iicret 6dendigi algist edinmesine neden
olabilmektedir (Erdogan, 1999). Bunun yaninda, tinlii kullanim stratejisinde bulunan
iinlli birey eger tanittif1 liriinle arasinda 6zel ve farkli bir baglanti kuramamigsa bu
durum “vampir etkisi” seklinde ifade edilmektedir. Tiiketici, bdyle durumlarda tirtinii
degil, sadece reklamda icerisinde kendisinden bahsedilen iinliiyii hatirlayacaktir. Unlii
birey, malin hayati 6zelliklerini biitlinliyle emer ve yok olmasina neden olur (Evans,

1988).

Konu ile ilgili baska calismalarda ise; tinlii ve iirliniin birbirine ne kadar
benzedigi, Unlii bireyin fiziksel yonden ne kadar c¢ekici oldugu baz alinarak
aciklanabilir. Unlii-Uriin Uyumu Modeline gore, dzellikle fiziksel cekiciligi yiiksek
olan kisiler, eger {iriin kendisini tanitan iinliiniin ¢ekiciligini daha da arttiriyor ise daha
yliksek etkililige sahip olabilmektedir (Kahle ve Homer, 1985; Kamins 1990). Bir
baska aragtirmada; tinlii ile iiriin ve tanitilmakta olan markanin birbirine adapte olma
hali, kampanyada bulunan iinliiye kars1 insanlarm inanma durumunu ve cazibesini
yiikselttigi belirtilmektedir. Bilim adamlar1 bu durumu, toplumlarin reklamlarda
oynayan bireylerin daha c¢ok asinaliga sahip olmasit haliyle (6zdeslesme ve
icsellestirme) yorumlamaktadirlar. Unlii-Uriin Eslesimi Modeli'ne gore, iinliiler
tanitimin1 yaptiklar1 drlinlerle uyumlu olduklarinda, iinlii ile sektoriin ilgili olup
olmadigina bakilmaksizin, hedef kitle o iinliiyili uzman olarak degerlendirebilmektedir

(Ohanian 1990, Till ve Busler, 1998).
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KARAR

N TAVSIYE . .

MESAJ PAYLASIM VERME

— — . —

MARKA ETKILEYEN ... .

AKSIYON

MUSTERILER

Kaynak: Brown, D. and Fiorella, S. (2013). “Influence Marketing” How to
Create, Manage, and Measure Brand Influencers in Social Media Marketing, Library
of CongressCataloging-in-Publication Data is on file, s.22

Sekil 2.6. Sosyal Medya Pazarlamasinda Hatirl1 Pazarlama ve Unlii Kullanimu.

Reklamda, begenilen bir {inliinlin bulunmasi, markaya ve tirtine karsi hissedilen
cazibeyi artirdig1 bilinmektedir. Markaya karsi artan ilgi ve begeni, tiiketicilerin
reklamda belirtilen markaya yonelmeleri hususunda ikna edici rol oynamaktadir. M.
Brown Tiirkiye Veri Tabanindaki veriler de géz 6niine alindiginda; reklamin stili ve
tiikketicilerin zihinlerinde bulunan marka karakteri ile uyumlu olan {inlii bireylerin
reklamda oynamasi; markanin tiiketici ile arasinda duygusal manada bir bag
olusturmasin1 hem de reklam igindeki bilgileri kolay ve inandiric1 bir bigimde iletme
acisindan biiylik katk1 yaptigim1 géstermektedir. Reklamlarda tinlii tercihinde 4 temel
kriter 6ne ¢ikmaktadir (Uner, 2019).

e Taninma / Un
¢ Begeni
e Inanilirlik

e Uygunluk / Ozdeslesme
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2.7.6. FREDD Prensipleri Modeli

Young ve Rubicam Reklamevi, markalarin kazanma ve kaybetme nedenlerini
arastirmak ici her yil incelemelerde bulunmaktadirlar. Markalarin izlemeleri gerek
tanitim politikast yollari kisaltilmig bir ifade olan FREDD Prensipleri (Familiarty =
Tamdiklik, Relativeness = Ilgili Olma, Esteen = Saygi, Differentietion =
Farklilastirma, Deportment = Kisisel Durus) ile agiklamaktadirlar. Onlara gore, yeni
marka olabilmek icin diger markalardan farkli oldugunu ortaya koymasi ve tiiketiciye
kar saglayacagmi ve o markaya ihtiya¢ oldugunu hissettirmesi gerekmektedir (Ispi,
2009: 33-34). Bunun yani sira bir marka/firma, insanlarda saygi uyandirmali, insanlara
satin alma arzusu hissettirmeli ve tliketiciye olduk¢a tanidik bir marka haline
gelmelidir. Marka/firma i¢in lazim ve 6nemli olan bu stratejiler, iinlii marka sozciileri
icinde uyarlanmaktadir. Miciak ve Shaklin (1994) ¢alismalarinda bu modeli “FREDD”
seklinde gelistirerek sunmustur. Yaptiklar1 incelemede “FREDD” prensiplerini su
sekilde anlatmiglardir. FREDD kelimesi asagidaki bes kavramla iliskilendirilmistir
(Miciak ve Shaklin, 1994);

Tanidik Olmak: Bir {inliinlin diger {inliilerden daha ayirt edilebilir olmasi i¢in
en onemli Ozelliklerde birisi arkadas canlis1 olmasidir. Arkadas canlisi olan kisiler
genel olarak ¢ok fazla kisi tarafindan begenilmektedirler. Cogunluk tarafindan taninan

ve begenilen kisilerin hedef kitleyi etkileme giicii yiiksektir.

Ilgili Olmak: Bir kampanyada kullanilan iinliiniin kisisel 6zellikleri, hayata
bakis agis1, yagam tarzi ile kampanya iiriinii birbirine paralel 6zellikler tasimalidir. Bu
nedenle {iriinlin kampanyalarinda kullanilacak iinlii marka sahipleri ve reklamcilar
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Kampanyada tanitilacak olan marka veya iiriin ile {inlii

kisinin birbirine uyumu kampanya basarisini arttirmaktadir.

Saygi duyulur Olmak: Toplumun begenisini ve takdirini kazanmis, toplum
tarafindan ilgi goren ve saygi duyulan {inliilerin kampanyalar i¢in se¢ilmesi kampanya
basaris1 agisindan dnemlidir. Bu {inliilerin hangi alanda olduklarindan ziyade toplum
tarafindan kazandiklar1 saygi daha 6n planda olmaktadir. Genelde kendi alanlarinda

iin yapan kisiler toplumun saygisin1 da kazanmaktadirlar.
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Farklilagtirma: Toplumdaki ortalama kisilerden daha farkli bir kisilige sahip
olan {inliiler reklam kampanyalar1 i¢in daha dikkat ¢ekici olmaktadirlar. Ancak bu
farklilik kisiyi toplumdan ve iginde bulundugu gruptan tamamen ayirmamast
gerekmektedir. Kampanya i¢in segilecek kisinin farkliligi kampanya basarisina olumlu

yonde etki edebilmektedir.

Kisisel Durus: Unliiniin tanidik olmasimin, ilgili olmasmmn, kendisine saygi
duyulmasmin ve farkli bir yapiya sahip olmasimin ve alaninda oldukg¢a basarili
olmasinin yaninda eger 6zel hayatindaki yasanti sekli ve durusu iyi degilse, kampanya
icin tercih edilmesi kampanyaya olumsuz etki edebilmektedir. Bu nedenle kampanya
icin degerlendirilecek tinliilerin 6zel hayatlariyla ilgili ¢alkantili sekilde medyada yer

almalar1 ve kotii imaja sahip olmalari kampanyaya olumsuz etki edebilmektedir.
2.7.7. TEARS Modeli

TEARS Modeli, teknik olarak Kaynak Faktorii Modelinin olgiitleri ile
yapilanmistir. Bu modelde Kaynak Faktorii teorisi goz 6niine alinmaktadir. G6z 6niine
alarak kullanilmaya ¢alisilan bu 6zelliklerin iinlii kisinin se¢ilmesi ile ilgili 6zellikler

acisindan bliyilk O6neme sahip oldugu bilinerek bu o6zellikler kullanilmaya

calisiimaktadir (Ispi, 2009: 28).

Shimp’e gore; inanilirlik kavrami, giiven ve inanma egilimlerini kapsayan bir
kavramdir. Iletisim siirecinde iletici tarafin inanilir sekilde hissedilmesi alic1 tarafin
tutumunda degisiklik meydana getirebiliyor ise, alici taraf durumu igsellestirmis
demektir. Bu olay, mesaj alicisi, mesaj1 ileticisinin mesaj konusu tizerindeki durumunu
kendi durumuymus gibi kabul ettigi zaman meydana gelir. Tkna iletisimi acisindan
ileticinin mesajlarinin alic1 tarafindan igsellestirilmesi olduk¢a 6nem arz eden bir
asamadir (Ispi, 2009: 28).

TEARS’1n agilim1 incelenecek olunursa (Shimp, 2000; Akt: Kale, 2016: 334;
Ispi, 2009: 28):

a) Trustworthiness (Gilivenilirlik): Tiiketicinin {iriinii satin alma ihtimali,
niifuzlu bireyin yer aldig1 reklamlarda trtinle ilgili anlattiklarina giiveniyorsa dogru

sonu¢lanmaktadir.
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b) Expertise (Uzmanlik): Reklamda yer alacak niifuzlu birey iiriin ve marka
hakkinda yetenekli, tecriibeli ve egitimli olmasi, tiiketicide giivenilirlik algisi

olusturmaktadir.

C) Attractiveness (Cekicilik): Tiiketici mesaj1 ileten niifuzlu bireyde hoslandigi
bir 6zellik goriirse, 6zdeslesme siireci daha hizli gerceklestir. Ozdeslesen kaynak,
tiketicinin davraniglarini, tutumlarint ve tercihlerini etkileyebilmekte veya

yonlendirebilmektedir.

d) Respect (Saygi): Toplum tarafindan saygi duyulan bir niifuzlu, marka

degerini olumlu yonde etkilemekte ve marka baglilig1 yaratabilmektedir.

e) Similarity (Benzerlik): Benzerlik, markanin hedef kitlesiyle, reklamda yer
alacak niifuzlu bireyin; yas, cinsiyet ve sosyal siifla eslesebilmesini ifade etmektedir.
Reklamdaki kisinin cinsiyeti, yast ve etnik kokeni izleyici kesiminki ile uygun

goriildigi takdirde, izleyiciler o kisiden daha ¢ok hoslanabilmektedirler.

Konu ile ilgili yapilmis ¢alismalarinda sonug olarak, etnik yonden azinlik olan
kisilerin veya izleyici kesimin etnik kokeni ile iin yapmis olan marka sozciilerinin
uyumlu olmasi, marka sézciisiiniin daha giivenilir olmasini saglamaktadir. Bu duruma
ilave olarak, reklam kisisi ile izleyicinin uyumu sayesinde, tanitimi yapilmakta olan

iirliniin reklamina izleyici daha pozitif bir yaklasim sergilemektedir.
2.8. Hatirh Pazarlamada Kullanilan Yontemler

Marka pazarlamasi stratejileri olarak da bilinen bu yontemler, McCracken
(1989)’e gore tinlii olan kisideki kiiltiirel anlamlar, 6ncelikli olarak tanitimi yapilacak
olan markaya, {iriine veya hizmete aktarildigi, ardindan da iiriiniin veya hizmetin hedef
kitlesindeki aliciya ulastirildigi zaman, o ilinliiniin markaya katkis1 ¢cok daha fazla
olmaktadir. Bu noktada pazarlamacilar; sosyal medyanin taninmasiyla beraber,
tiiketicilerin hayatlarina giris yapan yeni iinlii ¢esidi seklinde hatirlilar ile is birligi
yaptiklarinda gergekte o hatirlinin (6rn. Instablogger) kendisinde bulunan imaj ile
0zdeslesen biitiin kiiltiirel anlamlar1 ve 6zdeslik iliskilerini kendi markalarina aktarma
amacindadirlar. Bu hususta, is birligi yapilan hatirlinin imaj1 ve markanin sahip oldugu

imaj arasindaki uyum en 6nemli noktalardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aktas,

2018: 26).
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Marka ve hatirli is birlikleri farkli uygulama sekilleri ile giindeme gelmistir.
IAB (2018) ‘Influencer Marketing Raporu’nda markalarin hatirlilarla ¢alisma

bigimlerini {i¢ farkli kategoride incelenmistir:
e Ucretli olarak Calisma,
e Uriin Karsiliginda Calisma,
e Etkinliklere Davet Edilme.

Reklam veren hatirli ile “licretli” olarak is birligi yapilirken belirli bir sayidaki
paylasim ve her bir paylasim i¢in belirlenen iicret karsiliginda anlagsma
yapilabilmektedir. Yapilmasina karar verilen reklam kampanyast noktasinda
hatirlilara ticretsiz olarak markali iiriin gonderilebilmekte ve bu mal/hizmetle alakali
hatirlinin igerik paylasimi yapmasi tesvik edilmektedir. Bazen de marka hazirlamis
oldugu bir etkinlik icin hatirh kisiye davetiye gondermekte, daha sonra da gerekirse
iicretli olarak gerekirse goniillii olarak yapilan davet hakkinda paylagimlarda

bulunmasi istenilebilmektedir.

Bahsi gegen bu finansal is birlikteligi modellerinin yani1 sira, markalar
hatirlilar1 bagka is birligi stratejileri agisindan da degerlendirebilmektedir. Markanin
hatirli ile i1s birligi yaparken hangi iletisim amaciyla farkindalik, satin almaya
yonlendirme, satis, etkilesim, tliketici sadakati gibi etkilerler gerceklestirdigine gore
degisiklik gosterebilmektedir (Content Marketing Institute 2016; Akt: Aktas, 2018:
26).

2.8.1. Marka El¢iligi

Marka ile hedef kitle arasinda giiven olugmasini saglamak amaciyla, markanin
iiriin ve hizmetlerini hedef kitledeki kisilere tanitan ve 0neren kisiler “marka elgileri”
olarak adlandirilmaktadirlar. Marka elgiligi stratejisinde tanitimi yapilacak olan
markaya tutkulu bir sekilde baglilik gdsteren, markanin insanlara ulastirmak istedigi
mesajlara yonelik hassasiyeti olan insanlara yonelmek olduk¢a 6nemlidir. Bu strateji
adina, olasi(muhtemel) gereken kisiler derinlemesine incelenmeli ve ona gore
belirlenmelidir. Arastirmalar neticesinde tespit edilen kisi veya kisiler firmanin

markas1 veya rakipleri konusunda daha once sOylemis olduklari, rekabeti sinirlayici
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kurallara ne derece uydugu, markanin aradigi prensiplere ve is etigine uygunlugu
belirlenmeli ve markaya uygun bir goriiniisii ve iletisim becerisi var mi1? sorusuna
cevap aranmalidir. Yapilan incelemeler ve alinan cevaplara gore tanitimi yapilacak
olan markay1, tiriinii ve hizmeti en iyi sekilde temsil edebilecek profesyonel goniillii
kisilerle hedef kitleye erismek amaglanmalidir (Ozdgretmen, 2017). Bir marka
el¢isinin vazifesi anlasmis oldugu markanin kimligini iicretli olarak en iyi sekilde
temsil etmektir (Sussman, 2015). Marka elgisi olan kisiler kimligini temsil etmekte
olduklar1 markalar ile uzun siireli bir baglanti ¢ergcevesinde is goriirler. Hatirli
Pazarlama noktasinda diisiiniildiigiinde, yemek YouTuber’1 Idil Yazar’in Sana markasi
ile gerceklestirdigi ve belli bir siireye yayilan is birligi Marka El¢iligi stratejisi
acisindan oldukg¢a 6nemli bir 6rnektir (Aktas, 2018: 26).

2.8.2. Icerik Reklamlar

Dijital cagin miisterileri ve tiiketicileri, markalarin kendi hakkinda ifade
ettiklerinden ¢ok o iirlinii denemis insanlarin tecriibelerine 6nem vermektedirler.
Pekala, tiiketiciler tiim bu deneyim ve Onerilerden nasil haberdar olmakta ve nasil
bilgiye ulagmaktadirlar? YouTube kanali 6rnegi ile hareket edilecek olunursa,
YouTube’da iiriin yorumlari, kullanict 6nerileri, Aralik ay1, bu yaz igin favorilerim vb.
pek cok video basligi ile kars1 karsiya kalinmistir. Tiim bu ifade edilen ve yayimlanan
basliklar tiiketicilere video igerikleri konusunda ipuglari vermektedir. YouTube’u
onemli bir platform olarak tercih eden ve YouTuber olarak isimlendirilen hatirlilar,
markalardan gelen iirlinleri bir siire kullandiktan sonra o mal/hizmet ile ilgili 6znel

yorumlar yapmaktadir (Ozogretmen, 2017).
2.8.3. Marka Kanallar1 ve Uriin Degerlendirmeleri

Hatirli pazarlama, markalara pek ¢ok insan ile tabii bir bi¢imde iletisimsel
etkinligi yapma olanagi vermektedir. Bu iletisimsel etkinligi saglayan aracilar ise
dijital kanaat 6nderleri dedigimiz hatirlilardir. Firmalar tirlinlerini anlatmak i¢in bu
hatirlilara {irlin gondermekte, {irtinii kullanmasi ve iiriin konusunda degerlendirmeler

yapmasini istemektedirler. (Ozogretmen, 2017).

YouTube, Instagram, Facebook gibi platformlar da takipgilerine seslenen

hatirlilar, aldiklar1 markalari, isletmelerden gelen tiriinleri hedef kitleleri ile paylasarak
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bu iriinler ile ilgili yorum ve degerlendirmelerde bulunmaktadirlar. Uriin
degerlendirmeleri, genelde markalardan gonderilmis olan iriinlerin kutularinin
acilmasi, {riinle alakali ilk izlenimler, farkli birgok {iriiniin birbiriyle
kiyaslanmasindan meydana gelmektedir. Hatirlilar {irin -~ degerlendirmesini
gerceklestirirken kendi profil kimlikleri ile ilgili herhangi bir degisiklik yapmadan
irettikleri igeriklerle, paylasimda bulunmaya 6zen gdstermektedirler. Bunun nedeni
kendilerini takip etmekte olan kisilerle aralarinda meydana gelmis olan bagi,

samimiyeti ve giiven duygusunu korumalarmin gerekliligidir (Oz6gretmen 2017).
2.8.4. Etkinlik Davetleri

Marka ve firmalar, hatirlilar ile is gorebilecekleri standardin haricinde baska
yollar da aramaya ¢alismaktadirlar. Tiiketiciye ulasmak amaci ile yalnizca Hashtag
kullanimi, video iizerinden {iriin gostermek teknigi disinda farkli teknikler de
denemiglerdir. Zira moda takibi, seyahat alani, kozmetik {iriinleri, saglikli ve kaliteli
yagsam gibi pek ¢ok mevzuda 6zel bir etki alanina sahip olan hatirlilarin bir araya
gelmesini saglayabilecek biiyiikliikte etkinlikler {izerinde durmaya baglamislardir

(Ozbgretmen, 2017).

Brown ve Hayes (2008), markaya ait olan bilgilerin yayilmas1 i¢in yapilan
faaliyetleri marka etkinlikleri olarak degerlendirmektedir. Onlarin fikirlerinde
markalarin yaptiklar iiriin tanitim faaliyetlerinin hedefi, hatirlilarin kendi aralarinda
marka ve tlirtiniin tanimirhigimi yiikseltmek ve hatirlinin markaya dair bilgi diizeyini
artirmaktir. Markay1 hatirlilar agisindan giindemde tutabilmek (bu sekilde markay1
takipcilerinde giindeminde tutabilmek) ve hatirlinin bu glindeme gore markayi siirekli
aklinda tutarak goniillii bir sekilde marka adina icerik iiretmesini saglayabilmek,

hatirlilarin bu tiir etkinliklere davet edilmesinde en 6nemli amaclardan biridir.
2.8.5. Indirimler ve Ortakhk Baglantilari

Firsat siteleri, marka ve firmalarin mal veya hizmetlerine dair gerceklestirdigi
indirim kampanyalarini belirli kompozisyon teknigi ile aktaran ve bu kompozisyon ile
Ozel firsatlara sahip olunmasini ve neticede aligverisin gergeklesmesini saglayan
mecralardir. Birgok marka beraber is gordugii firsat veya kupon sitelerine 6zel

kompozisyonlar gelistirerek aligveris sirasinda anlik indirim imkéan1 vermektedirler.
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Ayn1 zamanda markalarin ve firmalarin orijinal olmasi, ¢cok avantajli fiyatlarla satin
alinmas1 ve biiyiik sehirlere 6zel indirimler sunulmasi gibi olanaklar da miimkiin
olabilmektedir (Giindebahar ve Kus, 2012: 5). Bu dogrultuda indirimler ve ortak
baglantilar, pek ¢ok tiiketicinin takip ettigi ve gereksinim duydugunda kullanmaktan

cekinmedigi bir metot olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Satis ve pazarlama ortakligi ya da bilinen adiyla ‘affiliate marketing’
performansa dayali yaklasima sahip c¢evrimig¢i pazarlamanin bir ¢esididir. Reklam
verenler yalnizca bir satis oldugunda 6deme gergeklestirmektedir. Keskin performans
tesvikleriyle c¢evrimi¢i reklamciligin  daha genis verimliliklerini  birlestirir.
Performansa dayali pazarlamanin bir tiirii olan bu teknikte, markalar ger¢eklesen her
satis i¢cin belli bir komisyon vermektedirler. Reklam ticreti 6deme ziyaret¢i ya da
tilkketiciler internet sitesine yoneldiginde, tiklama verdiginde ve satin alma

gerceklestiginde yapilmaktadir (Edelman ve Brandi, 2015: 1-2).

Satis ve pazarlama ortakligi, yonlendirenlere, verdikleri her basvuru igin
“aracilik ticreti/komisyonu” verilmis bir 6dil sistemidir. Cevrimigi satis ortaklig
pazarlamasi, e-ticaret web sitelerini tanmitmak i¢in yaygin olarak kullanilir.
Yonlendiriciler, her ziyaretgiye, aboneye veya tiiketicileri tarafindan saglanan
gayretlerle 6dillendirilir. Marka olusturma ve satin alma igin faydal bir taktiktir
(Stokes, 2009: 30). Satis ve pazarlama ortaklig1 yaklagiminin iki yolu bulunmaktadir;
“marka bagkalarima bir ortaklik programi sunabilir veya bagka bir markanin bagl farkl
bir markasi olabilir. Sirket bir satis ve pazarlama ortaklig1 programi yiiriitmek isterse,
reklam verenin markanin internet sitesinde yaptiklari her satis veya satis igin
istiraklerine bir komisyon ticreti 6demek zorundadir. Satis ve pazarlama ortakliginda

temel amag, kullanilmayan pazarlara ulasabilen bagh sirketleri bulmaktir” (Yasmin

vd., 2015: 73).
2.8.6. Uriin Yerlestirme

Ilgili alan yazinda iiriin yerlestirme genelde sinema ve televizyon ortamlari
acisindan ele alinmistir. Balasubramanian (1994) ’a gore iiriin yerlestirme, sinemada
ya da televizyonda yayinlanmakta olan programlarin igerisine markaya ait bir iiriiniin

planlanarak ve ¢ok fazla goze carpmayacak sekilde yerlestirilmesi durumudur. Bu
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durum markalarin hedef kitleyi etkide birakabilmek amaciyla para 6deyerek yaptirmis
olduklar1 bir iiriin mesaj1 yontemidir. Dijital ve sosyal medya mecralar1 noktasinda ise,
web sitelerinin igerisinde, internet {izerinden oynanan oyunlarda, telefon ve
bilgisayarlar i¢in indirilen uygulamalarda, haber sitelerinde, YouTube, Facebook,
Instagram gibi sosyal medya mecralarinda uygulanabilmektedir (Oztiirk ve Sener,
2018).

Russel ve Belch (2005), iiriin yerlestirmeyi zamanimizdaki uygulamalar1 da
icine alacak bigimde “belli bir hedefe yonelik olarak bir markanin eglence igerigi ile
birlestirilmesi” seklinde diisiinmektedir. Uriin yerlestirme; markanin editoryal icerik
ile birlestirilmesi ve genel manada da reklam sahasi olarak degerlendirilmeyecek
alanlarin igerisine markanin yerlestirilmesi yoluyla hedef kitlenin markali igerige

maruz kalmasini saglamaktir (Wei vd., 2008).
2.8.7. Tiiketici Goriisleri

Tiiketici kesiminin goriisleri marka {irtinlerinin tanittiminin yapildigi reklamlar
acisindan oldukc¢a 6nemlidir. Tanmirhig bulunmayan ve toplumun igerisinden olan
bireylerin, tiiketici kesimin onaylar1 kullanilarak hazirlanmis olan reklamlarin hedef
kitle tizerindeki olumlu etkisi olduk¢a fazladir. Bu tiir reklamlar hedef kitlenin iirline
daha fazla giiven duymasini ve samimiyet hissetmesine neden oldugunu ortaya koyan
cok fazla calisma bulunmaktadir (Belch ve Belch; 2009: 235, Shimp; 2000: 156).
Nihayetinde bu tiir reklamlarda iriiniin bizzat kullanicist olan ve herhangi bir
uzmanligi bulunmayan tiiketiciler, iiriinii kullanmalar1 ile ilgili tecriibelerini ve
bilgilerini aktarmaktadirlar. Toplumun igerisinden ve siradan birisi gibi olan
tilketicilerin bulundugu reklamlar, hedef kitlenin daha ¢ok giivenini kazanmaya,
tiiketicinin iiriiniin reklamindaki tanitimlara ve ifadelere daha ¢ok inanmasina ve daha

samimi bulmasina yardimci olmaktadir (Nhung vd., 2011: 11).

YouTube, Facebook ve MySpace gibi sosyal aglarin gelisim gostermesi,
onaylayan kisi olarak tiiketicilerin tercih edilebilmesi durumunun artmasini
saglamistir. Bu sosyal aglar sayesinde tiiketiciler kendi fikir ve diislincelerini daha

cabuk ve kolay sekilde belirtebilmekte ve yayabilmektedirler. Bu sayede serbest bir
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sekilde bilgi akisi ve bilgi paylasimi kanali meydana gelmis olmaktadir (Rowley,
2004: 26).

2.9. Hatirh Kisiler (Influencerlar)

Hatirli pazarlama alanindaki yeni nesil hatirlilar, literatiirde sosyal medya
fenomenleri olarak da nitelendirilmektedirler. Bu hatirlilarin oldukga fazla hayrani ve
takipcisi bulunabilmektedir. Takipgileri lizerinde {iriin tercih etmeye satin almaya
yonelik giidii meydana getirebilmektedirler. Bilgili oldugu alanlarda igerik iireten bu
hatirlilar takipgileri agisindan oldukga giivenli bilgi kaynaklar1 seklinde kabul edilen
kisilerdir. Baska bir ifadeyle, ¢evrimici hatirli denildigi zaman marka ve {iriin ile hedef
kitleyi birlestiren kisilerden bahsedildigi diistiniilebilir. Bir tiiketici, hayrani oldugu ya
da takip ettigi hatirh tarafindan olusturulan, markaya yonelik igerikten etkilendiginde
yalnizca kendisi gelmez, ayn1 zamanda kendi ¢evresinin ve kendi takipgilerinin de o
icerige dahil olmasini saglar. Bir sosyal medya hatirlisini sadik bir sekilde takip eden
kisiler; markanin web sitesindeki trafigin artmasinmi saglayabilmektedirler. Bu kisiler
sosyal medya Tlzerindeki etkilesimin artmasini saglayabilmekte ve kendi
tavsiyeleriyle, Oykiilerle markanin mal ya da hizmetinin reklamin1 yapabilmektedirler

(Matthews, 2013).

Markalarin dogru etkilili§i olusturabilecek insanlarla calismalar1 adina
cevrimi¢i hatirlilarin sahip olmasi gereken bazi nitelikleri Pinghelsinki (2017) soyle

siralamastir;
e Uriinle veya hizmetle ilgili konularda bilgisi bulunmalidir.
e Kendi ilgi duydugu iiriin ve hizmetlerle ilgili igerikler hazirlamalidur.

e Insanlar iizerinde etki birakmaya ¢alistig1 alanda uzmanlig: ya da kanaat

onderligi bulunmalidir.

e Uriin veya hizmetle ilgili video, resim, dykii ve yaz1 gibi igerikleri nasil

hazirlamasi ve sunmasi gerektigini iyi bilmelidir.
e Takipg¢i sayisin1 oldukga fazla olmasi gerekmektedir.

e Ticari is birligine ve pazarlamaya oldukc¢a yatkin bir kisilige sahip olmasi
g p y y

gerekmektedir.
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e lyi is birligi yetilerine sahip olmasi gerekmektedir.
¢ Yapilacak olan igin degerini ¢ok iyi bilmesi gerekmektedir.

Bu calismada hatirli kisilerden(influencerlar) olan; Blogger, Instablogger,
Twitter Fenomeni, YouTuber ve Twitch Partneri asagidaki ilgili basliklarin altinda

tanitilacaktir.
2.9.1. Blogger

Blog adi1 verilen web sayfalarini olusturan ve kullanan bireylere “blogger” ismi
verilmektedir. Blogger’lar vasitasiyla hazirlanan sitelerin asil gayesi kullanicilarina
kendilerini ifade edebilecekleri bireysel fikirlerini yansitabilecekleri sahalar1 sagliyor
olmasidir (Sar1, 2009). Bloglar aracilig1 ile diinyanin her bdlgesinden insanlar yerel
haberlerin yaymini yapmakta, yasamis olduklar1 hayal kirikliklar1 ya da seving ve
mutluluklarii paylasmakta, belirli konularla ilgili neler diisiindiiklerini belirtmekte,
kendi tecriibelerini aktarmaya ¢alismakta ve pazarlama uygulamalar1 yaparak
tecriibelerini gostermektedirler. Insanlar ve toplumlar da onlar1 izliyor dinlemekte,
onlarla iletisime gecmekte ve onlarin takipgisi olmaktadirlar (Ryan 2016: 217). Hayat
stili, moda takibi, yemek tarifi ya da nerede ne yenir, seyahat, teknolojik gelismeler
gibi kendisinin belirledigi bir mevzuda lider konumunda olan, kendisini takip eden
kisilerle paylasimlarda bulunmayi, onlara olumlu katkilarda bulunmay1 amag¢ edinmis
olan kisiler blogger olarak ifade edilmektedirler. Bu insanlar takipgileri tarafindan
kanaat Onderleri olarak da goriilmektedir. Markalar blogger’lar ile yasal ¢ergevede is
birlikleri igerisinde ¢alisarak markalarin reklam yapmasina ya da belirli bir iirlinii
kullanmalarina araci olabilmektedir. Markalarin birgogu ve bir¢ok firma kendileri igin
gercek hedef kitleye daha iyi ve daha verimli ulasabilmek amaciyla blogger’lardan
faydalanmaktadirlar. Bu durum blogger’lar1 daha yaratici olmaya, liderliklerini
korumaya, mevcut ve yeni trendleri siki sikiya takip etmeye ve trendlerin dnciiliigiinii
yapabilmeye yonlendirmektedir. internet ortaminda her tiirden icerigin bulundugu
kiiresel blog topluluguna Blogosfer adi verilmektedir. Blogsferde, ¢evrim i¢i olarak
konusulabilecek, paylasilabilecek, yardim ve fikir alinabilecek konularda yazilar
yazilmakta, sorular sorulmakta cevaplar verilip yorumlar yapilmaktadir (Ryan 2016:
217).
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Konu ile ilgili yapilmis bir ¢aligmaya gore; diinyada 200 milyon kisi reklamlar1
engelleyen Adblock gibi servisleri kullanmaktadir. Yalnizca Adblock milyar dolarlik
bir reklam pastasin1 engelleyebilmektedir. iste bu hususta dijital hatirlilar énem
kazanmaktadir. Blog pazarlama iizerinden gidilecek olunursa; blogger’lar araciligi ile

organik goriiniimlii ticari reklamlar oldukga popiilerdir (Coskun, 2018: 54).
2.9.2. Instablogger

Instagram sosyal medya mecrasina 2013 yilinda adim atmis ve giiniimiizde
milyonlarca kisiye erisim imkani saglamis ve milyonlarca kullanici sayisina
ulagmistir. Zaman gegtikge, bir mesajin direkt olarak paylasilmasinin ardindan, bu
mesaj1 kimlerin gordiigii, kimler tarafindan izlenip takip edildigi, kimler tarafindan
begenilip begenilmedigi gibi bir¢ok 6zellik eklenmis ve bu durum kullanici sayisinin
artmasini saglamistir. Bu da kullanicilar arasindaki etkilesim ve yorum yapma

durumunun gergek zamanli olmasini saglamistir (Veissi, 2017: 14).

Instagram’da hesap sahibi olan, genis takipgi kitleleriyle diizenli olarak icerik
paylasiminda bulunan hatirhilar ise Instablogger olarak isimlendirilmektedir.
Instablogger, Instagrami blog gibi kullanan, olusturdugu igerik tistiinden markali tiriin
ve hizmetlere dair 6nerilerde bulunan, onlari kullanan ve degerlendiren insanlar olarak

ifade edilmektedir (Stil Onerileri, 2018; akt: Aktas, 2018: 24).

Hatirli pazarlamanin ne kadar etkili ve 6nemli oldugunu fark eden markalar ve
firmalar Instagram tizerinde etkili olan, sevilen ve takip edilen, insanlar {izerinde etki
olusturabilen hatirlilarla birlikte ¢alisma yolunu tercih etmeye baslamiglardir.
Giiniimiizde popiilerligi giderek artmakta olan Instagram platformunda spor alaninda,
saglik alaninda, moda alaninda ve seyahat alaninda gibi bir¢ok alanda uzman olarak
kabul gormiis olan ve marka el¢iligi yapmakta olan birgok fenomen kitlesi vardir.
Gilinlimiizde insanlarin bircogu herhangi bir markayr almak i¢in karar verme
asamasinda Instagramda bulunan hatirlilarin disilince, fikir ve tecriibelerine
basvurmaktadirlar. Hatirlilarin diislincelerine 6nem verip tercihlerini ona gore

sekillendirmektedirler (Yurttas, 2010: 116).

Finlandiya’da, Instagram’daki bloggerlar ile ger¢eklestirilen hatirli pazarlama

konusundaki bir ¢alismada, 15-24 yas arasindaki bireylerin %66’s1 Instagram’da
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bulunan bu kisiler vasitasiyla yapilan reklamlari hatirladigi neticesine ulasirken,
%63°lik boliim olusturulan bu enformasyon akisini faydali buldugunu belirtmistir.
Geriye kalan bolimden %72’ si igerikleri ¢ok faydali, %42’ si ise biraz faydali
oldugunu sdylemistir. Ayrica gerceklestirilen bu arastirma sonucunda, hatirli
pazarlama dogrudan Instagram bloggerlart ile is birligi yaptiginda %33 artisla birlikte
%33’ liikk bir oranda pozitif bir biiylime de saglayarak satiglar1 etkiledigi saptanmustir.
Bu aragtirma dogrultusunda en ¢ok tercih edilen Instagram fenomenlerine ait
hesaplarin %35’ ini miizik, %30’ unu mizah, %29’ unu hayvanlar, , %28’ini spor i¢in
takip ettikleri belirlenirken; katilimcilarin %39°u giyim, %32’°si kozmetik ve giizellik
trinleri, %25° 1 elektronik, %23’ 1 miicevher vb. iriinleri almadan Once burada
bulunan hatirlilardan etkilendigi bulgusuna erisilmistir (Veissi, 2017: 15-16). Bu
bilgiler dogrultusunda gercekte tiiketicilerin hatirlilar vasitasiyla gergeklesen bu
tanitimlar1 geleneksel mecralara gore daha ¢ok hoslandiklari, faydali gordiikleri,
iletilere daha acik hale geldikleri ve bu iletiler noktasinda satin alma kararlarina da
dogrudan etki ettigi gézlenmektedir. Kisacas1 hatirli bireylerin kitlesi gelistirdikleri
yaratici igerikleri, fikir diinyalari, degisik yaklasimlar1 ve yiiksek etkilesim giicii ile
Instagram’da bulunan pek c¢ok dijital hatirlinin kendilerini hedef kitlelerine nis bir

iletisim aracis1 olarak sunmakta oldugu goriilmiistiir (Alikilic ve Ozkan, 2018: 50).
2.9.3. Twitter Fenomeni

Twitter neredeyse diinyanin her yerinde kullanilmaktadir. Bu durum Twitter’:
firmalar agisindan reklam ve iriin tanitimi yapabilmeleri i¢in oldukca ¢ekici hale
getirmektedir. Firmalar, markalar Twitter’s olduk¢a 6nemli bir reklam araci olarak
degerlendirmektedirler. Twitter kullanicilar1 iginde bulunduklari mevcut durumu,
duygu ve diistincelerini anlik bir sekilde paylasabilmektedirler. Bunun yaninda Twitter
kullanicilart diger kullanicilarin yapmis olduklar1 paylasimlar anlik olarak begenip
“retweet” seklinde paylasabilmektedirler. Boylece Twitter kullanicilar1 kendilerini
paylagim konusunda daha 6zgiir bir mecrada hissetmektedirler. Bu durum Twitter’in
onemini arttirmakta ve kullanic1 saymin ve paylagim sayisinin  artmasini
saglamaktadir. Ayrica bu durum siradan insanlarin dahi tweet ve retweet’ler sayesinde
in yapmalarini saglamaktadir. Siradan insanlarin Twitter araciligi ile tinlenmesi yurt

dis1 yazinlarda “mikro-iinlii — micro-celebrity” olarak ifade edilen yeni kavramlari
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gindeme getirmistir. Tiirkiye’de ise bu kavram “Twitter fenomeni” olarak ifade
edilmektedir. Twitter fenomenlerinin ¢ok fazla sayida takipgisi bulunmakta ve atmis
oldugu bir tek tweet cok fazla kisiyi etkileyebilmekte ve retweet yapilarak ¢cok daha
fazla kisiye ulasabilmektedir. Ayrica Twitter fenomenlerinin bir¢ogu siradan
kisilerden olugmaktadir. Bu durum onlari sosyal medyanin hatirlilar1 haline
getirmektedir. Reklam yapimcilari bu olay iizerinden hareket ederek, reklami
yapilacak olan markanin veya firmanin hedef kitleye iletmek istedigi mesaji Twitter
fenomenleri araciligi ile yayma yolunu da degerlendirmektedirler (Sabuncuoglu ve

Giilay, 2014: 2).

Konu ile alakali olan ¢alismalar incelendigi zaman, Twitter fenomenleri
tizerine ¢ok fazla sayida arastirma yapildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalarda Twitter
fenomenlerinin birer kanaat 6nderi gibi goriildiigli ve onlarin da kendilerini o sekilde
hissettikleri ve fenomenlerin reklam aracisi olarak islev gordiikleri ifade edilmektedir.
Yapilan arastirmalarda zamanimizin sartlarina gore Twitter’in nis kitleye ulasmak
acisindan olduk¢a 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Calismalarda Twitter’in giin
gectikce daha ¢ok tercih edilebilen bir reklam ortami haline geldigi, fenomenlerin
iceriklerine ve paylagimlarina karsit kullanicilarin ilgisiz ve kayitsiz kalmadiklar
belirlenmistir. Ayrica marka tanitimlar1 ajanslar araciligi ile yapildigr zaman Twitter
kullanicilarini tepkilerinin negatif oldugu da caligmalarda saptananalar arasindadir.
Hatirli Pazarlama’nin Twitter ¢ercevesinde incelendigi arastirmalarinda Sabuncuoglu
ve Gilay (2014) Twitter fenomenlerinin se¢im Olgiitlerini asagidaki gibi

maddelendirmistir:

e Reklam kampanyasina temel olusturan marka mesajinin igerigi ile Twitter

fenomeninin hesap ve genel paylasim igeriklerinin uyumu,
e Marka imajiyla Twitter fenomeninin kisisel imaj1 arasindaki uyum,
e Twitter fenomeninin takipgi sayisi ve takipgilerin 6zellikleri,

e Fenomen-takipgi etkilesim orani.
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2.9.4. YouTuber

YouTuber kavrami “YouTube yayincisi” manasini tagimaktadir. Diizenli
olarak YouTube’da igerik olusturan ve dncelikle YouTube igin iirettigi igerikle anilan
yiiksek takipeili insanlara denilir. Bagka bir ifadeyle, blogglerlarin video g¢ekerek
icerik Uretenleri olarak da dustiniilebilir. YouTuber’lar trettikleri video icerikleri ile
trend yaratma giicii olan, belli bir markali mal veya hizmetle ilgili kullanim ve tecriibe
bilgisini anlatarak takipgi ya da tiiketicileri satin alma asamalarinda yonlendiren sosyal

medya kisilikleri olarak da ifade edilir (Hundt, 2018).

Icerik yaraticist olan kisilerin kullanicilar {izerinde biraktiklar: etki firmalarm
ilgisini ¢ekmistir. Bu nedenle firmalarin bir¢ogu bu kisilerle is birligi yapma yoluna
giderek ve sponsorlu bir sekilde icerik iiretilmesini talep ederek kendi hedef kitlelerini
daha ¢ok etkileyebilme yolunu tercih etmeye baslamislardir. Firmalar ile fenomenler
arasinda yapilan sponsorlu icerik anlagsmalarinin ilki “’explicit sponsorship’’ olarak
ifade edilen 'agik sponsorluk’tur. A¢ik sponsorlukta tiriiniin tanitimini1 yaparak hedef
kitle tizerinde etki birakip, satislarinin artmasini1 amaclayan firmalar, kendi tirtinleri ile
alakali olan YouTuber ile belirli bir ticret mukabilinde anlasarak, tiriin tanitimi igerigi

yayinlattirmaktadirlar (Coskun, 2018: 57).

Bu sponsorluk tiirlerinden bir digeri ise ’affiliated links’” seklinde ifade edilen
bagli linklerdir. Bu sponsorluk tiirtinde YouTuber’in link paylasimi yapmasi esastir.
Bu link tizerinden gerceklesecek olan her bir satis islemi karsiliginda link paylagimi

yapan YouTuber’a iicret 6denmektedir.

Bu sponsorluk tiirlerinin ti¢ilinciisii de “’free product sampling’’ seklinde ifade
edilen ve {irlinlerin numunelerinin degerlendirilmesi yolu ile yapilan sponsorluktur.
Tanitilmasi istenen triinler firmalar tarafindan YouTuber’lara gonderilmektedir.
Uriiniin génderildigi YouTuber, bu iiriinle ilgili videolar ¢ekerek ve yorumlarda
bulunarak iiriin iizerinde degerlendirmelerde bulunmaktadir (Wu, 2016: 3). Pazarlama
sektorii, YouTuber’ligin diinyadaki yeni meslek dallarindan birini olusturdugu tizerine
varsayimlarda bulunuyor. YouTuber’lar i¢in 21. yilizyiln sanal diinyasinin
girisimcileri deniliyor. YouTube’da baglayip diinya devi kozmetik firmalariyla is

birligi yapanlardan, kendi firmasini kuranlara ya da kiiciik bir video ¢ekeyim derken
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kendini film stiidyolarinda bulanlara kadar birbirinden farkli alanlarda yayin yaparak
milyonlarca insana ulasan hatirlilar giderek popiilasyonlarini arttirmaya devam

ediyorlar (CNN, 2018).
2.9.5. Twitch Partneri

Twitch.tv, genellikle video oyunlar oynayan yayincilarin canli yayin yaptigi
bir platform olarak taninmaktadir. Yayinciyla ve diger izleyicilerle sohbet edebilme
olanagi taniyan, etkilesim giicli yiiksek Twitch.tv ile izleyiciler, ayn1 anda pek ¢ok
farkl1 kanala ¢evrimi¢i goz atabilmekte ve baska oyunlardan baska yayincilarla
tanigsabilmektedir (Dredge, 2014). Yaraticilik, sohbet, miizik ve sanat gibi pek cok
dalda yayin kanalina sahip bu platformda izleyiciler, favori kanallar1 takip
edebilmekte, destek olma amach {icretli abone olabilmekte ve bagis atabilmektedir
(Ottelin, 2015: 9). Kendileri gibi gordiikleri ya da icerigini begendigi kanallara destek
oldugu goriilen Twitch kullanicilar, kanal sahipleriyle canli yayinda anlik iletisimde
bulunabilmektedir. Cift tarafl1 etkilesimle ilerleyen canli yayinda anlik geri bildirimler
dogrultusunda, kanal akis1 ve igerigi diizenlenmekte ve kalite artirilabilmektedir.
Gerekli Olgiitleri saglayan yeni kanal sahipleriyle Twitch arasinda is birlikteligi de
yapilabilmektedir. Twitch Partneri olarak isimlendirilen bu kisiler ayn1 zamanda genis

kitleleri etkileyebildiginden, hatirlilar olarak da degerlendirilmektedir (Ergiil, 2019).

Yapilan bagvurularda, farkli ortam ve/veya platformlarda onemli bir takipgi
kitlesine sahip olmak gibi etkenlere gore degerlendirme yapilmaktadir. Ancak,
YouTube veya Twitter gibi farkli ortamlarda biiyiik bir takipg¢i kitlesi olmak ve
potansiyel bir canli yayinci olarak degerlendirilmek igin, illa da baska mecralarda
biiylik bir takip¢i kitlesine sahip olmanin partner olmayr garantilemedigini

unutulmamalidir (https://www. Twitch.tv/p/tr-tr/partners/fag, 2019).

2.10. Tiirkiye’de ve Diinyada Hatirh Pazarlamanin Yeri

Insanlarin bircogu bazen farkinda olarak ve kendi istegi ile bazen ise farkina
varmadan sosyal medya platformlarinin  vasitas1 ile hatirh  kisilerden
etkilenebilmektedirler. Bu durum ayni zamanda insanlarin hatirli pazarlamadan da
etkilenmelerine neden olmaktadir. Teknolojinin bas dondiirticii bir hizla gelismesi

diinya diizenini de smirsiz bir hale getirmektedir. Bu durum da marka ve firmalar
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sosyal medya aracilig1 ile daha genis kitlelere ulasabilmeye yonlendirmektedir. Bu
amaci1 giiden firmalarin birgogu giinlimiiziin en énemli pazarlama tekniklerinden biri
haline gelen, sosyal medya fenomenlerini kullanma yoluna gitmektedirler (Alikilig¢ ve

Ozkan, 2018: 46).

Hatirlt kisiler; sosyal medya iizerinden ¢ok fazla kisiye etki edebilen kisiler,
fenomen olarak isimlendirilen kisiler, daha onceden iin yapmis olanlar veya sosyal
medya lizerinden iine kavugmus olan kisilerdir (Yaylagiil, 2017: 222). Bu ¢alisma
dogrultusunda; hatirli kisiler olarak kabul edilen kisilerin degerlendirilmelerine
bakildig1 zaman, insanlar1 etkileme giicii yiiksek olan kisiler, hatirli olarak tercih

edilmistir.

Markalarin biiyiik bir cogunlugu zamanimizin rekabet ortaminda, rakip olan
firmalara kars1 avantajli duruma gecebilmek i¢in, kendi hedef kitlelerine iletmek
istedikleri mesajlar1 daha etkili olarak nasil iletebiliriz arayisi icerisindedir. Bu
durumda firmalar1 i¢in en etkili yontem agizdan agiza yontemi olarak karsilarina
cikmaktadir (Avcilar, 2005: 333). A§izdan agiza pazarlama yontemi agisindan, sosyal
medyada zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasi, buradaki bireye istenildigi zaman
ulagilabilmesi agizdan agiza pazarlama yontemi i¢in sosyal medyayr cazip hale
getirmektedir (Hiirriyet, 2016). Bu yonden ele alindigi zaman hatirli pazarlama
etkinligi iletisimsel bir asamadir. Sosyal medya ise bu asamay1 elektronik agizdan
agiza (EWOMM) ile simursiz bir sekilde diinyanin her yerine ulastirmaktadir (Alikilig
ve Ozkan, 2018: 46).

Pazarlama stratejileri agisindan, sosyal medya platformlarinda etki giict
yiiksek olan kisiler kullanarak markalar kendi iletilerini sosyal medya mecralarindaki
hedef kitle iizerinde etki birakacak hale getirmeye baslamislaridir. Markalar bu sayede
ileti, hatirli ve hedef kitle arasinda bir biitiinlesme saglayarak, iletilerinin ¢ok daha
fazla sayida kisiye iletilebilmesini, hedef kitlenin ve ¢ok fazla sayida kisinin markadan
bahsetmesini saglayip hedef kitle ile aralarinda bir etkilesim olusmasina olanak
saglamaya ve etkinlikler meydana getirmeye baslamislardir (Alikilig ve Ozkan, 2018:
45).
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Tiirkiye’deki firmalarin bircogu da sosyal medya kullaniminin hizla artis
gostermesine paralel olarak tiiketicilerine ve hedef kitlesine ulagabilmek amaciyla
sosyal medya platformlarini yogun bir sekilde kullanmakta ve sosyal medya araciligi
ile reklam icerikleri meydana getirip yaymlanmasi yolunu tercih etmektedirler.
Markalar sosyal medyay1r daha verimli bir sekilde kullanabilmek i¢in de sosyal
medyada hatirli olarak kabul edilen kisilerle iletisime gecerek, marka ve iiriin
igeriklerini onlarin hatirlilar takipgisi olan kitle tizerinden yonetmeye baslamiglardir.
Hatirli pazarlamanin bilgi fonksiyonu, markalarin ve firmalarin her gecen giin hatirh
insanlara kars1 yonelim gdstermelerine neden olan en 6nemli etkenlerdendir. Odabasi
ve Baris (2003: 168)’a gore “Tiketiciler ihtiyaci olan ve ilgisini ¢eken bilgileri
arzular”. Tiiketicilerin tutum ve davraniglarina etki ederek onlar1 yonlendiren de bu
bahsedilen bilgilerdir. Kendi davranislari tizerinde etki birakabilecek kuvveti bulunan
kisileri bilmek insanlarin arzu ettikleri bir durumdur. Sosyal medya platformlarindaki
bir kitle lizerinde etki giicli olan kisilerin, kendi agmis olduklar1 medya hesaplarini
kullanarak, marka ve ftriinle ilgili hedef kitle {izerinde etki birakma ve onlarin iiriin
satin almalarin1 saglamaya yonelik olarak diizenlemis olduklar1 tamitimlara ve
faaliyetlere sahip olan hatirli pazarlama, insanlarin arzu ettikleri bilgi fonksiyonu

sayesinde sosyal medyada hizla yilikselmeye devam etmektedir.
2.11. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tiiketime etkisi

Teknolojide giin gectikge goriilen hizli gelismeler hayatin birgok alanina
dogrudan etki etmektedir. iletisim alanindaki gelismeler ele alindi1g1 zaman en belirgin
sekilde karsimiza ¢ikan 6rnek, geleneksel medyadaki tek yonlii iletisimin ve tek yonli
bilgi akisinin yerine giiniimiizde bilgi iletisiminin gelisimi sayesinde enformasyonu ve
bireyleri igine alan ¢ift yonlii iletisim teknolojisinin ortaya ¢ikmasidir. Sosyal medya
icinde bulundugumuz zamanin sadece ¢ift boyutlu degil ayn1 zamanda ¢ok boyutlu ve
en Onemli iletisim araglarindan biridir. Sosyal medya sayesinde birgok tiiketici
markalara ve ulagsmak istedikleri bilgilere olduk¢a kisa bir siirede erisebilmekle
beraber sosyal medyada yer alan igerige kendini de dahil edebilmektedir. Bu nedenle
giiniimiizde marka ve firmalarin bircogu kendi hedef kitlerinin dikkatini ¢ekebilmek
amaciyla daha dnceden yapmis olduklar1 geleneksel reklamlar1 ve geleneksel medya

tanitimlarini artik sosyal medyaya aktarmaya baslamislardir. Bu durum marka ve
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firmanin hedef kitleye kendisini arkadas gibi hissettirerek, hedef kitlenin hangi
reklamlara yoneldiginin belirlenmesini saglar. Bu sayede markalar kendi reklam ve

tanitimlarini da sekillendirebilirler. (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 3).

Tiiketici ve miisterilerin yogun bilgi ve uyarict bombardimani altinda oldugu
zamanimizda, sosyal medya tiiketiciler acisindan da maliyetleri disiirerek One
cikmakta oldugu gozlenmektedir. Magazalar1 gezmek, iiriinleri tek tek arastirmak ve
incelemek belirli bir zaman ve masraf demektir. Hatta bazen reklamlar1 takip etmek
veya bagka tiiketicilerle iirlin tecriibelerine dair fikir aligverisinde olmak bile bir zaman
kaybr olarak diisiiniilebilmektedir (Dean ve Biswas, 2001: 44). Bundan dolay1 sosyal
medya vasitasiyla sunulan ve paylasilan mesajlar, tiiketicilerde farkindalik olusturma,
bilgi kazanma rahatligi ile kani, tutum ve satin alma davranisi gelistirme gibi

bi¢imlerde etki etmektedir (Mangold ve Faulds, 2009: 358).

Bu baglamda firmalar/markalar da pek ¢cok avantaji nedeniyle sosyal medyay1
pazarlama stratejilerine dahil etmis ve etkili bir sekilde kullanmaya baslamiglardir. Bu

secimin dort temel etkeni bulunmaktadir (Todi, 2008: 6-7);

Yiiksek ulasilabilirlik; Giincel verilere gore diinya niifusunun %40°1 aktif
sosyal medya kullanicisi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla firmalar igin sosyal
medyada goriiniir olmak, ¢ok daha fazla kisiye ¢ok daha kolay bi¢cimde erismenin sekli

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Maliyet verimliligi; geleneksel medyada diizenlenen bir kampanya, fenomen
ve tnliiler ile yapilan is birlikleri, agik hava reklamlari, sponsorluklar gibi pazarlama
ve tanitim etkinlikleri; sosyal medyada {iretilen reklamlarla karsilastirildiginda
olduk¢a maliyetli bulunmaktadir. Bununla beraber, yaratici reklam ve viral pazarlama

yontemleri kullanilarak {icretsiz reklamlar sunabilmek oldukc¢a kolay ve miimkiindiir.

Hedeflenmis reklamlar; marka ve firmalar, hedef kitleleri ve onlarin ilgi
alanlar1 hakkinda 6nemli miktarlarda bilgiye sahiptirler. Tiim bu bilgilere de sosyal
medya profilleri ve paylasimlarindan ulasabilmektedirler. Dolayisiyla bu bilgiler

dogrultusunda 6zellestirilmis reklamlar vermek miimkiin olabilmektedir.

Cevrimigi gecirilen zaman; insanlarin internette, 6zellikle de sosyal medya

sitelerinde  gegirdikleri zaman giderek yiikselmektedir. Geleneksel medya
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fonksiyonlarmin da bdylece sosyal medyaya kaymis oldugu gozlenmektedir. Sonug
olarak firma/markalar da giderek artan siirelerde ¢evrimi¢i olan kisilere ulagmanin
yollarini arastirmaktadir. Bu durumda da zamanimizda en ¢ok avantajli olan
yollarindan bir tanesi de “hatirli pazarlama” (influencer marketing) adiyla yapilan

sosyal medya hatirlilar1 ile yapilan is birlikleridir.

Yeni nesil tiiketicilerin giiniimiizde, yeni lriin almaya karar vermeden once
sosyal medya platformlarinda yer alan ve iiriinii deneyimlemis olan diger bireyler ve
iirin hakkinda yayinlanmis olan iiriin igeriklerine bakarak, marka veya {iritin hakkinda
bir izlenim edinmeye calistiklar1 goriilmektedir. Bu yeni nesil tiiketiciler genellikle
marka ile ilgili olarak sosyal medya iizerinden edindikleri bilgilerin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Bununla birlikte bireyler kendi gevresindeki bireylerin fikrini alarak
ve ulastiklar1 kazanimlarin sayisinin artmasma bagli olarak, diger bireylerin
tavsiyelerini dnemsemeleri sonucunda c¢evrenin etkisi altina girmeye oldukc¢a yatkin

hale gelmektedirler (Odabasi ve Barig, 2003: 270).

Yeni nesil tiiketiciler zaman gectikce kendilerine sunulmasi amaciyla
hazirlanmis olan tek yonlii geleneksel {iriin iletilerine daha da kapali bir hale
biirinmektedirler. Bu durum hedef kitleye ulasilabilmesi i¢in onlara yasatilacak
tecriibelerin 6nemini arttirmistir. Bunun nedenlerinden biri de giiniimiizde tiiketicilerin
pek cogu tek yonlii reklam, dogrudan pazarlama ya da bireysel satis gibi geleneksel
yontemlere kuskuyla yaklagmaktadirlar. Bu sebepler neticesinde sosyal aglar araciligi
ile iletisim halinde olabildikleri etki giicli yiiksek hatirlilarin/fenomenlerin iletileri,
yeni nesil tiiketicilerin ilgilerini daha ¢ok ¢ekmekte ve yeni nesil tiiketiciler o kisilerin
tavsiyelerini daha ¢ok ciddiye almakta ve onlarin tavsiyelerine daha ¢ok

giivenmektedirler (Meyer ve Schwager, 2007).

Hatirli pazarlama kisaca, hedef kitlenin ve tliketicinin memnuniyetinden daha
cok, hedef kitle ile marka veya iiriin arasinda etkili bir iletisim ve birliktelik meydana
getirilmesi durumudur. Bu durum etki giicii yiiksek olan ve dogal davranan hatirlilar
sayesinde olusturulan dogal bir bagla gerceklestirilmektedir. Crowdtap, (Akt: Isosuo,
2016:5), yeni nesil tiiketicilerin geleneksel medya yontemlerine giivenmediklerini ve
tek yonlii iletilerden kaginma yolunu segtiklerini belirtmektedir. Ayrica yeni nesil

tiiketicilerin, inlii kisilerin {iretmis olduklar1 sosyal iceriklerine, kullanicilarin
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gelistirmis olduklar1 ve kendilerinin de dahil olabildikleri sosyal medya igeriklerine
daha ¢ok giiven duyduklari goriilmektedir. Fortune (2017) insanlarin online
mecralardaki reklamlari engelleyebilmek icin %47 oraninda reklam engelleyici
kullandiklarini, bu sayede kendileri ile marka arasindaki etkilesimi kapattiklarini
belirtmektedir. Ancak bu durumun insanlar1 sosyal medyada yer alan inliilere ve
hatirlilara yakinlagtirdigini ve zaman gectik¢e aralarinda duygusal bir iligki meydana
getirip insanlarin hatirhlara ve iinliilere giliven duymalarini sagladigini ifade

etmektedir.

2017 yilinda Devecioglu ve Polatcan’in yaptigr “Spor Sektoriinde Hatirli
Pazarlama Y ontemi” isimli arastirmada spor sektoriinde iirtin ve hizmetlerin tiiketiciye
sunulmasinda “Hatirlh Pazarlama (Niifuz Pazarlamasi)” stratejilerinin  etkisi
incelenmistir. Geleneksel platformlarda da dijital mecralarda da goz Oniinde olan
sporcularin sosyal medya ozelinde ne giydikleri ne yedikleri ne igtikleri, neler
yaptiklari, nasil yasadiklari, neleri satin aldiklar1 iizerinden markalarin, sporcularin,
spor kurumlarinin tiiketicide satin alma davranisini yonlendirebilecegi bulgularina

ulagilmistir (Aktas, 2018: 25).
2.12. internette Tiiketici Yorumlari

Sosyal mecralarin yeni nesil tliketici goziinde giderek Onem kazanmasi,
insanlarin yeni bir iiriinii almadan 6nce internetteki diger insanlarin olumlu ve olumsuz
yorumlarina bakarak karar vermesine sebebiyet vermistir. Ozellikle yeni nesil miisteri
ve tiiketiciler bu mecralarda bulunan bagka tiiketicilerin diisiinceleri dogrultusunda
harekete gecerek iiriinii satin almanin yani1 sira tiriinii satin alma olasilig1 olan bagka
kisileri de etkileyebilmektedir. Iste bu nedenle zamanimizda pek ¢ok firma/marka
miisteri bagliligi, sadakati ve giivenini gelistirerek marka sadakatini olusturmada
hatirli pazarlamadan yararlanmaya baslamistir. Bu sayede firmalar/markalar
mallarinin deneyimlenmesini saglayarak takipcileri ile paylasan “fenomen” olarak
isimlendirilen bireyler aracilig ile kendi iiriinleri “tavsiye” niteliginde hedef kitleye
ulastirmaya baglamislardir (Marketing Tiirkiye, 2017). Bu sekilde hedef kitle bu
fenomenler vasitasiyla kazandig tecriibe ve tavsiyeler yoniinde markaya ait olan mal
ya da hizmetler konusunda pozitif, negatif bilgi ve diislinceye sahip olmaktadir. Hatta

tiiketicilerin bu baglantilar sayesinde aldigi mal ya da hizmetten olumlu sekilde
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tecriibeler edinmesi ve memnun kalmasi halinde diger mal ya da hizmetlere dair bilgi
ve fikir edinme meyillerinde de artis oldugu saptanmistir (Odabast ve Baris, 2003:
271).

Hatirli pazarlamanin ana fonksiyonunun, fenomenlerden yararlanarak, daha
genis hedef kitleye erismek oldugu gozlenmektedir. Bu agidan bakildiginda hatirli
pazarlamanin, agizdan agiza pazarlamanin, viral, blog, wvizilt1 pazarlama gibi
pazarlama tiirlerinin bir bagka tiiri oldugu da ifade edilebilir (Kaya, 2009: 158). Zira
hatirli pazarlama, tiim bu bahsedilen unsurlar1 da biinyesinde tasimaktadir. Ote taraftan
sosyal medya mecralari kitlelere ¢cok kisa zamanda eriserek, viriisgiil 6zelligiyle marka

konusundaki igeriklerin ¢ogaltilmasina neden olur.

Hatirli pazarlamaya, marka ve firmalar i¢in bu derece deger atfedilmesinin
sebepleri incelendiginde, yeni nesil satin alicilara deneyimli ve igten bir olanak
yaratmasinin haricinde baska etkenlerin de oldugu belirlenmistir. Ozellikle, hatirl
pazarlamayla yapilmis kampanyalarda markalar, hedef kitlesine geleneksel reklam
medyasinin tam tersine anlik bir baglanti ve i¢gorii yakalama olanagi saglamis
olabilmektedirler. Bununla beraber markalar hatirli pazarlama sayesinde geleneksel
reklamlarin tersine, etki etmeyi arzuladigi nis kitleye daha rahat erisebilme imkani elde
etmektedirler (Fortune, 2017). Yurttag (2010: 114)’1in da belirttigi gibi etkileyici ve
hatirli insanlar dogru kullanildig1 vakit markalar i¢in oldukca giiclii avantajlar
olusturmaktadirlar. Ciinkii, bir markanin giicii tiiketici ile arasindaki etkilesim ile
meydana ¢ikmaktadir ve bahsi gegen hatirlilar kurumsal ¢ikarlardan bagimsiz sekilde
hareket ettikleri i¢in gliven duygusuna dayali1 bir bag gelismektedir. Bu dogrultuda bu
insanlar vasitasiyla gelistirilen igeriklerin anlik olarak paylasilmasi markalarin dogru
zamanda hedefledigi nis kitleye ulasabilmesine olanak saglamaktadir. Bunun yaninda
hatirli pazarlama yalnizca hedef kitleye dogru sartlarda ulagmakla kalmayip;
pazarlamanin yalnizca popliler olan moda, spor, kozmetik ve eglence gibi sektorlerin
haricinde, saglikli ve kaliteli hayattan, beslenmeye, otomobile kadar pek ¢ok sektore
ait tiiketiciyle birebir iletisim etkinliklerinde bulunarak, etkilesim olanagi da

sunabilmektedir (Alikilic ve Ozkan, 2018: 47).
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UCUNCU BOLUM
HATIRLI PAZARLAMA’NIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSi: BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Metodolojisi

Bu c¢alismanin sonuglar1 influencerlarin degerlendirilmesinde, firmalarin
pazarlama  stratejilerinin  olusturulmasinda ve  pazarlama iletisimlerinin

sekillenmesinde kullanilmak iizere 6nem tasimaktadir.
3.1.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bireyler arasinda bilgi ve fikir paylasimlarinin olmasi bireylerin birbirleri ile
iletisim igerisinde olmalar1 insanligin geregi bir durumdur. Agizdan agiza iletisim bu
durumun olaya donlismiis hali olarak ifade edilmektedir. Firmalarin son zamanlarda
oldukga etkin bir sekilde kullanmaya gayret gosterdikleri agizdan agiza iletisim ¢ok
da yeni bir iletisim teknigi degildir. Internetin ortaya ¢ikip yaygimn bir sekilde
kullanilmaya baslanmasindan sonra, agizdan agiza pazarlama teknigine “viral
pazarlama” seklinde isimlendirilmeye baslandi. Viral pazarlama adi verilen bu
teknigin en pratik yontemlerinden biri insanlar tarafindan itibar goren kullanicilara ve
sosyal medya tinliilerine ve medyaya yeni ¢ikardiklar: {irlinlerden ticretsiz bir sekilde
vermektir. Viral pazarlama teknigindeki bu iletisimin pazarlamaya aktarilmasi ile
markalar, iriinler firmalar ve hizmetlerle alakali olarak insanlar rahat bir sekilde
olumlu veya olumsuz fikirlerini agiklayabilerek pazarlama siirecine dahil
edilmislerdir. Bircok marka ve isletme kendi {iriin ve hizmetleri hakkinda farkindalik
meydana getirebilmek, iirlin ve hizmetleri hakkinda bilgi vererek insanlarin {iriin ve
hizmetleri tanimalarini saglamak ve insanlarin bu iiriin ve hizmetleri tercih etmelerini
saglamak amaci ile son zamanlarda, sosyal medya platformlarindaki reklamlar1 ve
elektronik sekilde gerceklesen agizdan agiza iletisim (WOM) yollart gibi farkh
pazarlama iletisimi yontemlerini kullanmaya baslamislardir. Belirli bir insan kitlesini
etkisi altinda birakma giicline sahip olan fenomenlerin yardimina basvurarak gizli
reklam yapma faaliyetleri ise “Hatirli Pazarlama” olarak ifade edilmektedir. Bu
kavram, agizdan agiza pazarlamanin sosyal medya platformlarina aktarilmasi

sonucunda ortaya ¢ikmustir. Literatiir incelendigi zaman fenomen pazarlamasi ve
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hatirli pazarlama kavramlariin birbirlerinin yerine kullanildiklar1 goriilmektedir.
Geleneksel reklamlardan sikilan ve geleneksel reklamlara artik ¢ok fazla giivenmeyen
tiiketiciler, pazarlamay1 markalarin kontroliinden alip kendi kontrolleri altina almaya
baslamaktadirlar. Hatirli Pazarlama (influencer marketing), tiiketici kesimin karar
verme ve satin alma davranislarina etki etmesi ve bu etkinin biiyiikliigii bakimindan

pazarlama giindeminde giincelligini hep koruyan bir pazarlama yaklasimi olmustur.

Calismada bu kapsamda geleneksel pazarlama anlayisindan dijital
pazarlamaya gecis siireci ve sosyal medya ile dijital pazarlama iliskileri incelendikten
sonra hatirli pazarlama ve tiiketici davranislar1 konular irdelenecek ve influencer
marketing ile satin alma davranislarinin; cinsiyete, yasa, aylik gelire gore farklilik
gosterip gostermeme durumlart aragtirilmistir. Tiiketicilerin sosyal medya kullanim
amaclarina gore influencer marketing ve satin alma davranislarina iliskin goriislerinde
farklilik gosterip gostermeme durumlar: da ele alinmustir. Influencerlarin sosyal
medya’da iirlinlerle alakali iiretmis olduklar1 videolar izleyen tiiketicilerin satin alma
niyetini 6l¢mek i¢in katilimcilara 6rnek bir video izlettirilmis ve etkileyen faktorler
belirlenmeye ¢alisilmistir. Hipotezleri test etmek i¢in YouTube’da “2020 Ipad Pro’yu
kutusundan ¢ikarttik!” videosunu izleyen tiiketicilere bu anket uygulanmustir.
Modeldeki iligkiler yapisal esitlik modellemesi yaklasimi kullanilarak, gegerli 489

adet anket formu ile incelenmistir.
3.1.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Bu ¢alismanin ana kitlesini 18 yas ve tizerinde olan ve influencerlari takip eden
sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Pratik nedenlerle ana kitlenin tamamina
erismek miimkiin olmadigindan kolayda 6rnekleme gerceklestirilerek ¢esitli sosyal ag
platformlar1 araciligi ile 18 yas ve ilizeri sosyal medya kullanicilarina erisilmeye
calisilmistir. Aragtirmanin 6rneklemini olasilikli olmayan 6rneklem alma tiirlerinden
kolayda 6rnekleme yontemiyle secilmis 489 tiiketici olusturmaktadir. Katilime1 sayisi
500 civarinda oldugu i¢in arastirma bulgularmin genellenebilirliginin diisiik
olabilecegi ancak, ilerde yapilacak arastirmalar i¢in ciddi bir rehber niteligi tasiyacagi

degerlendirilmektedir.
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Etik bir ihlale yol agmamak i¢in arastirmada kullanilan videonun sahibi olan
influencera arastirma tamamlandiktan sonra bilgi verilmistir. Ayni1 zamanda

aragtirmanin bir kopyasi, igerik tireticisinin ekibine e-posta yolu ile génderilmistir.
3.1.3 Arastirmamin Varsayimlari

Arastirmada kullanilan anketleri aragtirmaya konu olan katilimcilarin samimi

ve dogru cevaplandiracaklar1 varsayilmaktadir.

Aragtirma kapsamindaki katilimcilarin sosyal medya ve internet konusunda

bireysel olarak yeterli bilgiye sahip olduklari varsayilmaktadir.
3.1.4. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada nicel arastirma yontemlerinden faydalanilmistir. Bu dogrultuda
caligmada, Oncelikle betimsel yontemlerle literatiir taramasi gergeklestirilmis ve
konuya iliskin kavramlar agiklanmistir. Daha sonra arastirmanin amaci dogrultusunda
katilimcilara yonelik bir anket uygulamasi yapilmistir. Anket formu olusturabilmek
icin de kapsamli bir literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Literatlir taramasi
sonucunda tespit edilen dSlgekler uyarlanarak ankete dahil edilmistir. Anketler, yiiz

ylize goriigme ve ¢evrim i¢i anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.
3.1.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu caligmada, bes faktoriin satin alma niyeti tiizerinde etkili oldugu

disiiniilmektedir. Bu faktorlerle ilgili literatiir asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir.
3.1.5.1. Goriis, begeni, yorum ve yanit sayisi (GBYYS)

Influencer ile calismay1 diisiinen markalar hangi influencer ile ¢alisacagina
karar verebilmek i¢in, ulagabilecekleri erisim sayisini tahmin etme ve bu konuda fikir
sahibi olma asamasinda beraber calisacaklar1 kisilerin hangi platformda ne kadar
takipgisi oldugunu bilmek isterler. Bunun yaninda influencerin kendi sitesinin veya
sayfasinin kag kez goriintiilendigi, kag kez tekil olarak goriintiilendigi, sitede gegirilen
ortalama siire, gdnderilerindeki ortalama etkilesim sayilar1 da markalarin, karar verme

asamasinda bilmek istedikleri arasindadir (Desen, 2018).

Fenomen pazarlamasi, sosyal medya kullanicilarinin meydana getirdikleri

icerikler araciligiyla iirlinlerin tanitilmaya c¢alisildig1 ve markalarin daha bilinir hale
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getirilmesinin hedeflendigi, hizli bir sekilde ve siirekli olarak biiylime gosteren bir
isletme tiirii olarak tanimlanmaktadir (Carter, 2016). Insanlar markalardan ¢ok
kendilerine benzeyen, kendi ozelliklerine yakin o&zellikler tasiyan insanlarin
tavsiyelerine dikkat etmekte ve glivenmektedirler. Tamamen insan etkilesimine
dayanmakta olan fenomen pazarlamasinin basarisinin temel dayanagi da bu noktadir

(Singh ve Diamond, 2019: 38).

Tiiketicilerin bir igerikle ilgili algilar1 diger kullanicilarin etkilesimlerinden
etkilenebilir. Bir iirlin hakkindaki c¢evrimigi icerik hakkindaki yorumlar, {iriin
poptilaritesinin bir isareti olarak algilanabilir ve satin alma niyetlerini etkileyebilir
(Lee, 2009). Cevrimigi bilgileri giivenilir bulan tiiketiciler igin yorum sayisi, bu
bilgilerin gilivenilirligini artirir (O'Reilly ve Marx, 2011). Kullanic1 tarafindan
olusturulan igerik arayan YouTube kullanicilar1 da yorumlar1 dikkate alir ve yorum

say1s1 videolarin giivenilirligini ve yararliligini artirir (Mir ve Rehman, 2013).

Derecelendirmeler, ¢evrimici igeriklerin giivenilirligini degerlendirmek icin de
onemlidir (Flanagin vd., 2011). Begenme sayisi forumlardaki igeriklerin
giivenilirligini etkilerken (O'Reilly ve Marx, 2011); bu etki YouTube videolar1 i¢in de
gecerlidir ve begenilerin sayisi, giivenilirligin ve yararlili§in artmasia neden olan

videolarin popiilerligini artirir (Mir ve Rehman, 2013).

Ayrica, Mir ve Rehman (2013) tarafindan onerildigi gibi, YouTube'daki igerigi
goriintiileyen kullanicilarin sayisi, giivenilirlik ve yararlilik algisinda Onemlidir.
Ayrica, video sahibi tarafindan yapilan yorumlara verilen yanit sayisinin videoda
verilen bilgilerin glivenilirligini ve yararliligini da etkileyebilecegi ileri siirtilmektedir.
Bu nedenle arastirmada gecerliligi smmanmak iizere asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

HI: Goriintillemelerin, begenilerin, yorumlarin ve yanitlarin sayisi,

videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligini etkilemektedir.

H2: Goriintillemelerin, begenilerin, yorumlarin ve yanitlarin sayisi,

videolardaki bilgilerin algilanan yararliligini etkilemektedir.
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3.1.5.2. Videolardaki Bilgilerin Algilanan Giivenilirligi (AG)

Teknolojinin hizli bir sekilde gelisim gostermesi pazarda siirekli bir etkilesim
ve degisim meydana getirmistir. Bu durumun etkisi altinda kalan markalar,
fonksiyonel bir sekilde bu degisim ve gelisimlere ayak uydurarak farklilagsmaya
caligmaktadirlar. Tiiketiciler agisindan bakildiginda da tiiketiciler baglilik hissettikleri

ve giivendikleri markalara yonelim gostermektedirler (Saglam, 2016:35).

Tiiketicileri satin alma asamasindaki tercihlerini ve kararlarmi etkileyebilen
kisiler fenomen olarak tanimlanmaktadir (Alisarli ve Eken, 2018:159). Algilamis
olduklar1 kaynak giivenilirligi tiiketiciler lizerinde davranigsal, biligsel ve duygusal
etkilerin uyanmasini saglamaktadir. Biligsel etkinin sonucu iriin hakkinda
bilgilenmek, duygusal etkinin sonucu reklam ve {iriine yonelik sergilenen tutum,
davranigsal etkinin sonucu ise karar verme ve satin alma siirecidir. Markanin destekgisi
olan iinliinlin o6zellikleri, markanin tanitimi i¢in yapilan reklamin ozellikleri ve
tiketicinin kendi Ozellikleri, tiiketicilerin reklamlara karsi farkli tepkiler

gostermelerine neden olmaktadir (Avcilar ve Agar, 2017:11).

Ohanian (1990) bireylerin bilgi edindikleri bir kaynak tarafindan almis
olduklar1 6nerileri ne derece dikkate alip 6nemsediklerini 6lgebilmek amaciyla kaynak
giivenilirligi modelini gelistirmistir. Giivenilirlik bu model i¢in ilk ve en 6nemli
Olciittiir. Mesaj kaynag1 ne kadar giivenilir ise kabul gorme diizeyi de o kadar yiiksek
olacaktir. Uzmanlik diger énemli &lgiitlerden biridir. Iletilen mesajla ilgili olarak
kaynagin yetkinligi bu oOlgiite gére uzmanlik olarak degerlendirilmistir. Cekicilik ise
bu modelin son 6l¢iitiidiir. Bu 6l¢lite gore alicilarin mesaja inanmalar1 ve ikna olmalari
yoniinden, kaynagin fiziksel ve kisisel cekiciligi dnemli bir etkendir (Ananda ve

Wandebori, 2016: 266).

Kaynak giivenilirligi modeli literatiirde ¢ok sik bir sekilde kullanilmis ve
gelistirilmeye calisilmistir. Kaynak gilivenilirligi modeli bu ¢alisma i¢in de esas kabul
edilmistir. Alicilar iizerinde yalnizca kaynagin sahip oldugu ozelliklerinin yeterli
etkiyi birakmamasi sebebiyle, alicilarin davranislarinda ve internet teknolojinde
meydana gelen degisimler de modele video karakteristikleri eklemesi olarak

yapilmustir. Kullanicilar video teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak
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daha kaliteli videolara yonelmekte ve ozellikle YouTube takipgileri videolarin
kalitelerine dikkat etmektedirler. Video karakteristikleri videonun ¢ozintrliigi,
cekiminin kalitesi, sunumunun iyi yapilmasi gibi faktorlerden olusmaktadir (Armagan

ve Doganer, 2018: 226).

Genel olarak, bir kaynagin giivenilirligi, alicinin mesaji kabul etmesini
etkileyen kaynagin olumlu 06zellikleri olarak tanimlanabilir (Ohanian, 1990).
Giivenilirlik, okuyucunun yargisiyla tanimlanan bir kavramdir (Freeman ve
Spyridakis, 2004). Literatiirdeki g¢aligmalar, giivenilirligin kaynak, platform veya
mesaj Ozelligi olmaktan ziyade alicinin algilarina bagli oldugunu gostermektedir
(Johnson ve ark., 2008). Algilanan giivenilirlik, bir mesajin olumlu veya olumsuz bir
sekilde benimsenmesini etkileyen giiven boyutudur ve tiliketicilerin tutumlarinda
degisiklikler olusturabilmektedir (Bouhlel ve ark., 2010). Kaynak giivenilirligine gére

bilginin benimsenmesi ¢evrimi¢i ortamlar i¢in de gegerlidir (Cheung vd., 2009).

Kullanict tarafindan olusturulan igerikler i¢in giivenilirlik, icerik
olusturucunun giivenilirligi olarak kabul edilebilir (Burgess ve ark., 2009).
Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler, sirketler tarafindan yonetilmedikleri ve
parasal bir bag olmadig1 algis1 nedeniyle bagimsiz ve nesnel kaynaklar olarak
degerlendirilmektedir (Jonas, 2010). UGC (User-Generated Content) ,yani kullanicilar
tarafindan olusturan igerik, satic1 tarafindan olusturulan igerikten daha giivenilir olarak
algilanir, ¢iinkii kullanicinin bakis agisindan hem olumlu hem de olumsuz taraflarla

diiriist degerlendirmeler belirtmektedir (Park ve ark., 2007).

Daha giivenilir kaynaklar olumlu tutum gelistirmede daha basarilidir (Chu ve
Kamal, 2008). Mir ve Zaheer (2012)ise sosyal medya sitelerinde UGC'nin algilanan
giivenilirliginin, iirlinle ilgili UGC'ye yonelik tutumu olumlu ydnde etkiledigini
kanitlamistir. Ayrica, algilanan gilivenilirligin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir
etkisi oldugu bulunmustur (Hsu ve Tsou, 2011; Wang ve ark., 2006).Bu ¢alismada,
videolarda yer alan bilgilerin algilanan giivenilirligi, tliketicilerin satin alma
islemlerinde bilgilerin giivenilirligine olan inang derecesi olarak tanimlanmaktadir. Bu

kapsamda asagida ifade edilen hipotezler ileri siiriilmektedir:
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H3: Videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligi, videolardaki bilgilerin

algilanan yararliligini etkilemektedir.

H4: Videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligi, satin alma tutumunu

etkilemektedir.

HS5: Videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligi satin alma niyetini

etkilemektedir.
3.1.5.3. Videolardaki Bilgilerin Algillanan Yararhhg: (AY)

“Deneyim” YouTuber’lar tarafindan en fazla sunulan ve takipgiler tarafindan
yogun birligiyle takip edilen igerik tiiriidiir. Deneyimler iizerinden yapilan pazarlama
tirii de “deneyimsel pazarlama” olarak ifade edilmektedir. Deneyimsel pazarlama,
yalnizca {iriinlin sahip oldugu 6zellikleri, faydalar, kalitesi ve performansi iizerinden
degil; tiiketici lizerinde unutulmaz etkiler ya da giizel anilar meydana getirmis
deneyimler iizerinden iletisim kurmaya yonelik olarak yapilan pazarlama cabalari
seklinde de ifade edilmektedir. Deneyimler sayesinde tiiketiciler kisisel ve hatirda
kalabilecek sekilde iliskiler kurabilmektedirler. Bu sayede tiiketiciler ek deger
meydana gelmektedir. Artik tiiketiciler {irlinlerin islevsel faydalarindan ¢ok
deneyimler {izerinde durmaktadirlar. Ciinkii deneyimler tiiketicilerin daha soyut, daha

0znel ve sosyo-psikolojik faydalar elde etmelerini saglamaktadir (Ural, 2009: 66-67).

Davis'e gore (1989:320) algilanan yararlilik “bir kisinin belirli bir sistemi
kullanmasinin i performansini artiracagina inandigi derece” olarak tanimlanir ve
kisinin en sonunda almay1 umdugu beklentilerle ilgilidir. Pavlou ve Fygenson (2006),
web sitelerinden alinan bilgilerin yararlhiligini, bu bilgilerin iirlin bilgisi edinmede
verimliligi artiracagina dair inan¢ olarak tanimlamistir. Bloglarla ilgili bir ¢alisma
(Bouhlel ve ark., 2010), algilanan yararliligin blog kullanmanin avantajlari ile iligkili
oldugunu ve bu avantajlarin zaman kaybin1 6nlemek ve iiriinler hakkinda ek bilgilere

ve farkli bakis agilarina erismek olabilecegini ortaya koymaktadir.

Teknoloji Kabul Modeline (TAM) gore algilanan yararlilik, tutumlar
etkilemektedir (Mir ve Rehman, 2013). Bouhlel ve arkadaslar1 (2010) algilanan
yararliligin bloga kars1 tutum tizerinde bir etkisi oldugunu gostererek bloglar i¢in bu

hipotezi desteklemektedir. Hsu ve dig. (2013), blog 6nerilerinin yararliliginin tutumlar
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iizerinde dogrudan bir etkisi ve satin alma niyeti lizerinde dolayl bir etkisi oldugunu
bulmuslardir. Web hizmeti kabulii lizerine yapilan bir ¢alismada Yang ve ark. (2010),
algilanan yararliligin hem kullanim niyeti {izerinde hem de tutum yoluyla dolayli bir

etkiye sahip oldugunu gdstermistir.

Mevcut ¢aligmada, videolardaki bilgilerin algilanan yararliligi, influencer
videolarini izleyen tiiketicilerin satin alma performanslarini artiracagi algist olarak

tanimlanmaktadir. Bu nedenle asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H6: Videolardaki bilgilerin algilanan yararliligi satin alma tutumunu

etkilemektedir.

H7: Videolardaki bilgilerin algilanan yararliligi satin alma niyetini

etkilemektedir.
3.1.5.4. Algilanan Video Kalitesi (AVK)

Son zamanlarda video igerikleri iiretmek sosyal medyada hizla
yayginlagmaktadir. Video igeriklerinin iiretimini oldukc¢a kolay hale gelmesi bu

durumun baslica sebebidir (Miiftiioglu vd., 2018).

Uriinler hakkindaki tavsiyelerde tiiketiciler sadece kaynaktan hissettikleri
yakinliga, kaynagin samimi tutum ve davranislarina ve kaynagin uzmanlik alanina
degil aym1 zamanda video karakteristiklerine de olduk¢ca 6nem gostermektedirler.
Tiiketicilerin satin alma yoniindeki niyetlerini etkileyebilmek adina bu etkenler biiyiik
oneme sahiptir. Ilgili literatiirde, katilimcilarin satin almaya yonelik olarak niyet
gostermeleri iizerinde videolarin ¢ekim ve ¢Ozinirlik kalitelerinin etkisinin

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir (Armagan ve Doganer, 2018:233).

Sosyal medyadaki videolarin YouTube gibi belirli 6zelliklerinin satin alma
niyetleri lizerinde etkisi olabilir. Her seyden oOnce, videonun kalitesi satin alma
kararlarimi etkileyen bir faktordiir (Satgunam ve ark., 2010) ve yiiksek kaliteli videolar
kullanicr katilimini artirmaktadir (Dobrian ve ark. 2013). Ayrica, videonun uzunlugu
hakkindaki alg1 da bir faktor olabilir. En ¢ok paylasilan En iyi 50 YouTube videosu
iizerinde yapilan analiz sonuglari, pazarlama videolar: i¢in ortalama siirenin 3-3,5

dakika oldugunu; ancak paylasma istegi daha ¢ok videonun izleyiciden aldig1
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duygularin giiciine baglidir (Jarboe, 2012). Bu nedenle, videonun uzunlugundan
ziyade (videonun)algist; tutumlar1 ve satin alma niyetlerini etkileyen bir faktor olabilir.
Son olarak, igerigin hazirlanmasi ve sunumunun da tiiketici satin alma niyetleri i¢in
etkili oldugu kabul edilmektedir. Ciinkii bunlar tiiketicilerin elde ettigi bilgi seviyesini
etkileyebilir ve tutum olusumuna yol agabilir. Bu kapsamda arastirmada gegerliliginin

sinanmasi amactyla asagidaki hipotezlerin ileri siiriilmektedir.

H8: Algilanan video kalitesi, videolardaki bilgilerin  algilanan

giivenilirligini etkilemektedir.

H9: Algilanan video kalitesi, videolardaki bilgilerin algilanan yararliligini

etkilemektedir.
H10: Algilanan video kalitesi, satin alma tutumunu etkilemektedir.
H11: Algilanan video kalitesi, satin alma niyetini etkilemektedir.
3.1.5.5. Satin Almaya Karsi Tutum (SAT)

Insanlarin bireylerle, nesnelerle veya farkli durumlarla alakali inanglar1 ve
duygular1 tutum olarak ifade edilmektedir (Simsek vd., 2001: 52). Tutum bireylerin
her tirlii durum ya da olguya olumlu veya olumsuz sekilde bir deger bigmesidir
(Odabas1 ve Barig, 2003:157). Bu nedenle tutum bireyin davraniglari {izerinde etkili
olmaktadir. Bunun yaninda belli bir tutum herkeste ve her ortamda bilindik
davraniglar1 ortaya ¢ikarmamaktadir. Yani her birey ayni tutumda ayni davranisi
sergilemedigi gibi, davraniglari duruma ve ortama gore degisiklik gosterebilmektedir
(Simsek vd., 2001: 52). Bireylerin psikolojik diinyalarinda ne kadar ¢ok nesne
bulunuyorsa, tutumlarinda da o kadar ¢ok ¢esitlilik ortaya ¢ikmaktadir. Her birey icin
tutumlarin algilanisi, icerikleri ve bilgi seviyeleri farklilik géstermektedir. Bu durum
bireylerin ayni nesneye yonelik olan tutumlarinin da farklilagmasina neden olmaktadir.
Tutumlarin dogrulanabilir nitelige sahip olmalari, onlarin insanlarin deneyimlerine
bagl olarak giiglenebilmesine ya da zayiflayabilmesine yol agmaktadir (Islamoglu,

2002: 115).

Insanlarin genel olarak sergilemis olduklari davramslarinin énemli bir
gostergesi de o insanlarin tutumlaridir (Simsek vd., 2001: 52). Tiiketicilerin, {iriin,

hizmet, marka ve magazalara tutundurma elemanlarina yonelik olarak sergiledikleri
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davraniglarin sekillenmesinde, tutumlar biiyiik bir role sahiptir. Tiiketiciler 6grenme
slireclerini tamamlamalarinin ardindan herhangi bir iiriine ya da hizmete yonelik bir

tutum ortaya koyabilmektedirler (Odabasi ve Baris, 2003:169).

Tutum, bir kisinin belirli bir davranig (Mir ve Rehman, 2013) veya tiiketicinin
bir iirlin veya markaya yonelik olumlu veya olumsuz yonelimi ve degerlendirmeleri
olarak tanimlanabilir (Bouhlel vd., 2010). Akla dayali davranis teorisi (the theory of
reasoned action)’ne gore, davranisa yonelik tutum, davranissal niyetin belirlenmesinde
anahtar islevlerden biridir (Saxena, 2011) ve artan tutumun, artan davranigsal niyetle
sonuclandigr dogrulanmistir (Bouhlel ve ark., 2010; Hsu ve ark. , 2013; Mosavi ve
Ghaedi, 2012).

Satin almaya yonelik tutum {izerinde yapilan arastirmalarin ¢ogu, tutum ile
niyetin birbiri ile iligkili oldugunu ortaya koymakta ve bu iliskiyi desteklemektedir.
Yang ve dig. (2010), web tabanli hizmetlere yonelik tutumun, bu hizmetleri kullanma
niyetini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Hsu ve Lin (2008), tutumun
kullanicilarin bir bloga katilma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu 6ne
stirmiistiir. Saxena (2011) bloglara kars1 tutumun bloglar1 kullanma niyeti iizerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu goéstermistir. Mir ve Rehman (2013),
tiketicilerin YouTube'da UGC'ye yonelik tutumu ile satin alma kararlarinda bu
UGC'yi kullanma niyeti arasinda olumlu bir baglant1 oldugunu belirtmistir. Bouhlel ve
ark. (2010)ise tiiketicilerin tutumlarinin ¢evrimigi satin alma niyetlerini etkiledigini ve
bloglara karsi olumlu bir tutum sergileyen tiiketicilerin, gercek aligveris yapma

egiliminde olduklarini gostermistir.

Video bloglar1 olusturan ve bunlar1 YouTube kanalinda yayinlayan kisiler i¢in
YouTuber ifadesi kullanilmaktadir. YouTuber’larin paylasima sunduklar1 videolar ¢ok
fazla takip¢i ve hayran kitlesine sahip olabilmektedirler. YouTuber’larin bu kadar
genis kitleye hitap edebilmeleri sayesinde, herhangi bir iiriin ya da konu ile ilgili
Onerileri, dislinceleri ve tavsiyeleri insanlar Tlzerinde daha fazla etki
birakabilmektedir. Bu durum takipgilerin, YouTuber’lar gibi giyinmeye, konusmaya
ve davranig sergilemeye calismalarima dahi neden olabilmektedir. Bu durumu fark

eden isletmeler de yeni bir pazarlama araci olarak, {in yapmis ve hatir1 yiiksek
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YouTuber’larla marka, iiriin ve hizmet tanitim1 amaciyla anlasma yapmaktadirlar (Eru

vd., 2018).

Bu c¢alismada, satin almayla ilgili tutum, tiiketicilerin influencer videolarini
izledikten sonra bir iiriin satin almaya iliskin diistinceleri, duygulari ve inanglar1 olarak

tanimlanmaktadir. Bu kapsamda asagidaki hipotez olusturulmustur:
H12: Satin almaya ydnelik tutum, satin alma niyetini etkilemektedir.
3.1.5.6. Katihmcilarin Satin Alma Niyetlerine iliskin Hipotezler

Aragtirmada ayrica asagida belirtilen hipotezler kurulmus ve gecerliliklerine

yonelik analizler yapilmistir.

H13: Satin alma niyetlerine iliskin goriisler, cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

H14: Satin alma niyetlerine iliskin goriisler, yas gruplarma gore farklilik

gostermektedir.

H15: Satin alma niyetlerine iliskin goriisler, egitim diizeyine gore farklilik

gostermektedir.

H16: Satin alma niyetlerine iliskin goriisler, gelir diizeyine gore farklilik

gostermektedir.

H17: Satin alma niyetlerine iligskin gortisler, gilinliik sosyal medya kullanim

stiresine gore farklilik gostermektedir.

H18: Kullanicilarin takip ettigi influencer icerik kategorisi, cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.

Yukarida ifade edilen faktorler dogrultusunda arastirma modeli ve ilgili

hipotezleri Sekil 3.1'de gosterilmistir.
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3.1.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu calismada kullanilan anketin ana kiitlesini 18 yas ve {izerinde olan ve
influencerlari takip eden sosyal medya kullanicilari olusturmaktadir. Arastirmanin ana
kiitlesi farkli sosyo-demografik ozelliklere sahip olan ve influencerlar takip eden
sosyal medya kullanicilaridir. Arastirmanin 6rneklemini ise Tiirkiye genelinde 18 yas
ve lizeri yas grubundaki sosyal medya kullanicilar1 arasindan rastgele belirlenen 489
tiiketici olusturmaktadir. Aragtirma kapsaminda yargisal olarak 18 yas iizerinden veri
toplanmistir. Ornekleme ydntemi olarak olasilikli olmayan 6rneklem alma tiirlerinden
kolayda Ornekleme yontemi se¢ilmistir. Ana kiitlenin tamamina erismek miimkiin
olmadigindan kolayda ornekleme gerceklestirilerek cesitli sosyal ag platformlar
araciligi ile Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarina erisilmeye ¢alisilmistir. Ayrica
dogru ve giivenilir bilgi edinmesi bakimindan ve daha 6nce bu sekilde herhangi bir

calismanin yapilmamasi 6rneklemin seciminde etkili olmustur.
3.1.7. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama asamasinda, Tiirkiye’nin {inlii influencerlarindan Hakki Alkan’in
sahibi oldugu ShiftDelete.net adli YouTube kanalinda bulunan ve kendisinin 17 Nisan
2020 tarihinde yaymlamis oldugu “2020 Ipad Pro’yu kutusundan ¢ikarttik!”
(https://www.YouTube.com/watch?v=RGq7MqTI5sQ)  videosu  katilimcilara

izlettirilerek birtakim sorulara cevap vermeleri istenmistir. Katilimcilara uygulanan
anketlerin cevaplarinin bir kisminin elden doldurulmasi istenmis, bir kismi ise online
sekilde elektronik ortamda doldurulmustur. Anket calismasi Oncesinde ise Hakki

Alkan’in sahibi oldugu YouTube kanali ShiftDelete.net’in igerik analizi yapilmustir.

2005 yilindan beri yayinda olan ve Hakki Alkan tarafindan olusturulan
ShiftDelete.Net, aylik 10 milyonu asan tekil ziyaret¢i sayis1 ve yaklasik 30 milyona
yakin sayfa gosterim degerleriyle Tiirkiye'nin en biiyiik teknoloji sitelerindendir.
Hakki Alkan, teknoloji diinyasiyla ilgili en son haberleri ve detayli incelemeleri
takipcileriyle bulusturmak amaciyla, 26.08.2013 tarihinde ShiftDelete.Net adl

YouTube kurumsal hesabini olusturmustur.


https://www.youtube.com/watch?v=RGq7MqTl5sQ
https://www.youtube.com/watch?v=RGq7MqTl5sQ
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Sekil 3.2. ShiftDelete.Net, YouTube Hesab1 Hakkinda
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Hakki Alkan, olusturmus oldugu bu YouTube kanalinda genellikle teknoloji
diinyasi ile ilgili en son haberlerin videolarin1 yaymlamaktadir. Bunun yaninda; {iriin
inceleme ve nasil yapilir? bagliklarinda cihaz kullanim testleri vb. video ve roportajlar
yaymlamaktadir. Kanalin, 17.01.2021 tarihi itibari ile 1.490.000 abonesi
bulunmaktadir. Kanaldaki videolar ayni tarih itibari ile toplam 517.467.429 kez
goriintiilenmistir. Kanalin aylik ortalama kazanci $4.500—71.000 arasinda, yillik
ortalama kazanct ise $83.000-$850.000 arasindadir (https://socialblade.com/
YouTube/c/shiftdeletenet).

ShifDelete.Net kanali YouTube disindaki diger sosyal medya platformlarinda
da oldukga popiilerdir ve abone sayisi olduk¢a fazladir. Kanalin, Twitter hesabinda
982.015, Facebook hesabinda 418.368 ve Instagram hesabinda 427.569 takipgisi

bulunmaktadir.
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Bu calisma kapsaminda tiiketicilere izletilen “2020 Ipad Pro’yu kutusundan
cikarttik!” isimli videoda 2020 Ipad Pro {iriiniiniin tanitim1 yapilmaktadir. Asagida

videonun YouTube kanalindaki goriintiisii yer almaktadir.
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Video ShifDelete.Net YouTube kanalina 17.04.2020 tarihinde eklenmistir.
Video siiresi 10 dakika 29 saniyedir. 17.01.2021 tarihi itibari ile video 540.087 kez
izlenmig, 12 binden fazla kisi tarafindan begenilmis ve 689 kisi tarafindan

begenilmemistir.

Bu c¢alismanin amaci olan influencerlarin firmalarla yaptigi is birligi
neticesinde iriinleri denemesi ve bu iiriinleri denedigi videolarin tiiketicilerin satin
alma niyetlerine olan etkisini belirlemektir. Nihai arastirmada ii¢ béliimden olusan bir
anket kullanilmistir. Anketin bir kismi elden, diger kismi ise online yapilmistir. Online
yapilan kismi ise Google anket araciliiyla yapilmistir. Anket kapsaminda, 28 adet
Olcek sorusu olmak iizere toplamda 38 soru olusturulmustur. Bu ¢alismada kullanilan
anketin ana kiitlesini 18 yas ve lizerinde olan ve influencerlar1 takip eden sosyal medya
kullanicilart olusturmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesi farkli sosyo-demografik
ozelliklere sahip olan ve influencerlar1 takip eden sosyal medya kullanicilaridir.
Aragtirmanin Orneklemini ise 18 yas ve {lizeri yas grubundaki sosyal medya
kullanicilar1 arasindan rastgele belirlenen 489 tiiketici olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda yargisal olarak 18 yas ilizerinden veri toplanmistir. Katilimcilara bu
calisma i¢in 6zel olarak se¢ilmis olan Hakki Alkan’a ait olan ShiftDelete.net isimli
YouTube kanalinda 17 Nisan 2020 tarihinde yaymlanan “2020 Ipad Pro’yu kutudan
cikarttik!”  (https://www.YouTube.com/  watch?v=RGg7MqTI5sQ)  videosu

izlettirilmis ya da linki gonderilmistir. Bu videoyu izledikten sonra anketi doldurmalar1

istenmistir.

3.1.7.1. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullamlan Olgekler

Veri toplama araci olarak kullanilan anket ii¢ boliimden olugsmaktadir. Anketin
ilk boliimiinde kisisel bilgilerin yer aldigi ilk 10 soru ile aragtirmaya katilan bireylerin
siiflandirilmast saglanmustir. Ikinci béliimde ise toplam 8 soruyla “Gériintiileme
say1s1, Begenme, Yorum ve Yanit sayis1” ve “Algilanan Video Kalitesi” dgeleri ile
ilgili sorular, Ohanian’in (1990)’da gelistirdigi kaynak (iinlii) giivenilirlik 6lgeginden

yaralanarak, Eru ve digerleri (2018) tarafindan YouTuberlarla iliskilendirilen 6lgek,


https://www.youtube.com/%20watch?v=RGq7MqTl5sQ
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bu ¢alismada influencerlarla iliskilendirilerek gelistirilmistir. Olgek 5°1i likert tipinde
ve 8 maddeden olugmaktadir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum).
Aragtirmanin 3. ve son bolimiinde ise katilimcilardan once bir video izlenmesi
istenmis ve bu boliimde Freeman ve Spyridakis (2004) dlcegi “Videolardaki Bilgilerin
Algilanan Gilivenilirligini” (5 soru) 6lgmek i¢in kullanilmistir. “Videolarda Bilginin
Algilanan Yararliligr” maddeleri Bouhlel ve ark. (2010), Davis (1989), Hsu ve dig.
(2013), Mir ve Rehman (2013) ve Venkatesh ve Davis (2000)’in ¢alismalarindan
almmustir. “Satin Alma Tutumu” 6lgegi (4 soru) Hsu ve ark. (2013), Saxena (2011),
Hsu ve Lin (2008) calismalarindan alinmistir. “Satin Alma Niyeti” (5 soru) Hsu ve
Tsou (2011) ve Saxena (2011) tarafindan 6nerilen Glgekler kullanilmigtir. Maddeler
kesinlikle katilmiyorum (1) ile kesinlikle katiliyorum (5) arasinda degisen 5'li Likert
Olceginde puanlanmistir. Bu boliimde toplam 20 soru bulunmaktadir. Anket toplam

10+8+20 olmak tizere toplam 38 sorudan olugmaktadir.

Anlam kaymasi olusmasini dnleyebilmek amaciyla éncelikle Ingilizce olarak
hazirlanmis olan anket Tiirkge’ye cevrilmis ardindan tekrar Ingilizce’ye ¢evrilerek
kontrol edilmistir. Anket hazirliginin bu agsamasinda uzman goriisiine basvurulmustur.
Bu kapsamda 501 kisiye anket uygulanmistir. Anketler cevaplayicilar/katilimcilar
tarafindan doldurulduktan sonra kontrol edilmis, eksik ve hatali doldurmadan dolay1
anketlerden 12 tanesi analiz siirecine katilmamistir. Bu durumda 489 adet anketin
analize uygun oldugu goriilmiis ve anali slirecine baglanmistir. Anketlerden elde edilen

verilerin analizi i¢in istatistik programi kullanilmistir.

Calismada kullanilan dlgeklerde yer alan ifadeler ve olgekler hazirlanirken

kullanilan kaynaklar Tablo 3.1°de gosterilmistir.
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Arastirmada Kullamilan Olgekler

Kaynak

Goriis, begeni, yorum ve yanit sayis1 (GBYYS)

Videonun izlenme sayist yiiksekse, bu durum videoda

BYYS1 . o .
G S verilen bilgilere olan goriistimii etkiler.
Videonun begeni sayisi yiiksekse, bu durum videoda
GBYYS2 . o e
verilen bilgilere olan goriistimii etkiler. Ohanian (1990); Eru
Video hakkinda yorum sayisi yiiksekse, bu durum ve digerleri (2018)
GBYYS3 . . oo o
videoda verilen bilgilere olan goriisiimii etkiler.
GBYYS4 Eger 1nﬂ1.1e1?ce.r yonlrnlarlnsq( flk.?evaplarsa, bu durum
videodaki bilgilere olan gériisiimii etkiler.
Algilanan Video Kalitesi (AVK)
Videonun hazirlanisi iyiyse, bu durum videoda verilen
AVK1 o e
bilgilere olan goriisiimii etkiler.
Videonun sunulusu iyiyse, bu durum videoda verilen
AVK2 .y R
bilgilere olan goriisiimii etkiler.
Ohanian (1990); Eru
Videonun ¢ekim kalitesi (yiiksek ¢oziniirliik, ses ve digerleri (2018)
AVK3 kalitesi, 151k kalitesi) iyiyse, bu durum videoda verilen
bilgilere olan goriisiimii etkiler.
Videonun uzunlugu yeterliyse, bu durum videoda
AVK4 . .y .
verilen bilgilere bakis agimu etkiler.
Videolardaki Bilgilerin Algilanan Giivenilirligi (AG)
AG1 Videoda verilen iiriin bilgilerinin inandirict oldugunu
diistiniiyorum.
AG2 Videoda verilen iiriin bilgilerinin uzmanca oldugunu
diistiniiyorum.
AG3 Videoda verilen iiriin bilgilerinin giivenilir oldugunu Freeman ve
diigtiniiyorum. Spyridakis (2004)
AGA Videoda verilen iiriin bilgilerinin dogru oldugunu
diistiniiyorum.
AGS Videoda verilen iiriin bilgilerinin tarafli/yanh

oldugunu diistiniiyorum. (fers kodlanmistir)
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Arastirmada Kullanilan (")l(;ekler Kaynak
Videolarda Bilginin Algilanan Yararhhg (AY)
AY1 Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin almami
kolaylastirdigini diigiiniiyorum.
AY?2 Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin alimim igin yararl
bilgiler sagladigini diisiiniiyorum. Bouhlel ve
digerleri (2010);
AY3 Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin alma islemim igin Davis (1989); Hsu
degerli oldugunu diistiniiyorum. ve digerleri
AY4 Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin alimim igin uygun bir (2013); Mir ve
bilgi kaynagi oldugunu diisiiniiyorum. Rehman (2013);
. . .. .. . . . . g VenkateSh Ve
AYS Vldeodé ve.:rj.le.n urun ‘E)ll gilerinin satin almami daha etkili Davis (2000)
hale getirdigini diisiiniiyorum.
AY6 Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin almam1 daha verimli

hale getirdigini diisliniilyorum.

Satin Alma Tutumu (SAT)

Videoyu izledikten sonra, satin alma yoniinde olumlu

SAT1 o
diistiniiyorum.
SAT?2 Videoyu izledikten sonra satin alma konusu hosuma gidiyor. | Hsu ve digerleri
(2013), Saxena
Videoyu izledikten sonra, satin alma konusunda kendimi iyi | (2011); Hsu ve Lin
SAT3 Lo
hissediyorum. (2008)
Videoyu izledikten sonra satin alma yoniindeki tutumum
SAT4
olumludur.
Satin Alma Niyeti (SAN)
SAN1 Imkanim olursa, gelecekte videoda belirtilen iiriinleri satin
almay diisiiniiyorum.
Videoda belirtilen iiriinleri gercekten satin almam, yakin
SAN2 .
gelecekte muhtemeldir.
—— - e Hsu ve Tsou
SAN3 Entlke;r:hnr; olursa, videoda belirtilen Urtinleri satin almak (2011): Saxena
yorum. (2011)
SAN4 Videoda belirtilen tirtinleri gelecek zamanda/gelecekte
deneyecegim.
SANS Gelecekteki satin alimlarimda videoda belirtilen {irtinleri

g0z Oniinde bulundurmay: diistintiyorum.
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3.1.8. Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda, toplam 489 kisinin anketlerinde elde edilen verilere;
SPSS siiriim 24 ve SmartPLS siirtim 3.3.3. programlar1 kullanilarak istatistiksel analiz
islemleri uygulanmistir. Bu dogrultuda, SPSS programiyla anket verilerinin frekans ve
yiizde dagilimlarinin incelendigi tanimlayici istatistiksel analizler ve degiskenler
arasindaki istatistiksel 1iligkilerin incelendigi yorumlayict istatistiksel analizler
yapilmistir. Yorumlayic istatistik analizler olarak bagimsiz 6rneklem t testi ve tek

yOnlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.

Arastirmanin modeli, katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri hari¢ biri
bagimli (SAN) besi bagimsiz toplam alt1 degiskenlidir (GBYYS, AVK, AG, AY,
SAT). Arastirma veri toplama araci olarak kullanilan anketlerden elde edilen verilerin
analizi i¢in ¢alismada SmartPLS paket programi kullanilarak, en kiigiik kareler
yontemi ile yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) analizi gergeklestirilmistir.
Yapisal esitlik modelleme (Structural Equation Modeling=SEM) tekniklerinin,
ozellikle pazarlama ve yonetim bilgi sistemleri gibi alanlarda gergeklestirilen

aragtirmalar i¢in daha uygun oldugu ifade edilmektedir (Hair vd., 2011:143).

Anketin giivenilirliginin belirlenmesine yonelik olarak anketin i¢ tutarlik
katsayis1 Cronbach Alfa degerleri incelenmistir. Cronbach alfa degeri, 6lgme aracinda
yer alan degisik sorularin ayni niteligi 6l¢erken birbirlerini ne oranda tamamladiklarini
ifade eden bir analiz aracidir. Yapilan hesaplama sonucunda arastirmada veri toplama
araci olarak kullanilan anketin Cronbach alfa degeri 0,985 olarak bulunmustur. Bu

sonug arastirmada kullanilan anketin “gok giivenilir” oldugunu gdstermektedir.
3.1.8.1. Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM)

SEM son 25 yil i¢inde sosyal bilimlerde 6nemli veri analiz teknikleri arasina
girmistir. Glinlimiizde, SEM degiskenler arasindaki iliskilerin agiklanmasinda ve
teorilerin formiilasyonunda etkin olarak kullanilmaktadir. SEM kantitatif ¢alismalarda
oldukc¢a yaygin olarak kullanilan istatistiksel bir tekniktir. SEM iki farkl: istatistiksel
stirecin biitiinlesmis bir bi¢imini ifade etmektedir. Bu modelleme yaklasiminin
meydana gelmesinde, psikoloji ve psikometrideki faktor analizinin gelisimi ve esas

olarak ekonometrideki es anli esitlik modellerinin gelisiminin rolii biiytiktiir. SEM
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teorik ve uygulamali istatistiksel arastirmalarda giiniimiizde 6nemli bir teknik olarak
yerini almistir (Celik, 2009). SEM, bilimsel arastirmalardaki hipotezlerin test edilmesi
ve degiskenler arasindaki iliskilerin analizinde kullanilan istatiksel bir yontemdir

(Alkts, 2016:107).

SEM, ol¢iimi yapilabilen ve Ol¢limi yapilamayan degiskenlerin birbirleri
arasindaki sebep ve sonug iliskilerini aciklamaya yarayan bir istatistik modelleme
teknigidir. SEM modelde bulunan degiskenlerin birbirleri arasindaki etkilesimleri ve
dogrusal olmayan iligkileri arastirmaktadir. Bu modelleme ayn1 zamanda bagimh
degiskenlerin aralarinda bulunan kovaryans yapiyi, 6l¢iimlerde yapilan hatalar1 ve bu
hatalarin aralarinda bulunan kovaryans yapiy1 ayrica c¢oklu olarak goézlenemeyen
degiskenler arasinda bulunan kovaryans yapiy1 da arastiran bir modellemedir. Sahip
oldugu bu 6zellikler SEM’leri faktor analizi, yol analizi, ¢oklu regresyon, kovaryans
ve faktor analizi gibi istatistik tekniklerinden daha iistiin bir hale getirmektedir. Diger
alternatif istatistik yontemlerine gore daha alternatif yontemlere sahip olan SEM’ler
bu ozellikleri sebebiyle, coklu regresyon, yol analizi, faktor analizi, zaman serisi
analizi ve kovaryans analizi gibi birgok istatistik teknikten ¢ok daha iistiin ve onlara

alternatif olan yontemlere sahip olarak kabul edilmektedir (Sehribanoglu, 2005).

Ortiik degiskenler (latent variable) ile gdzlenen degiskenler (observed variable)
arasinda bulunan korelasyon iliskilerini test edebilmek amaciyla kullanilan istatistik
tekniklerinden biri olan SEM bagimlilik iliskileri iizerinde tahminde bulunabilmek
icin, ¢oklu regresyon, faktor analizi, kovaryans ve varyans analizleri gibi analizlerin
bir araya gelmesi sonucu olusan ve cok degiskenli bir istatistik yontemidir. Ozellikle
pazarlama, psikoloji gibi alanlarda degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskileri
degerlendirebilmek adina ve modellerin test edilebilmesi amaciyla kullanilan bir

yontemdir (Ttifekei ve Tiifekei, 2006).

Bu yontemdeki en &nemli kavramlardan biri ortiik degiskenlerdir. Ortiik
degiskenlere drnek olarak pazarlamada {irlin ve hizmet kalitesinin algilanis durumu,
miisterilerin memnuniyeti ve miisteri tutumlari verilebilir. Ortiik degiskenler dogrudan
gozlenemeyecegi icin, Ol¢limleri de dogrudan yapilamamaktadir. Bu nedenle ortiik

degiskenler {lizerinde yapilan arastirmalarda, islemsel olarak bir tanim ortaya
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koyabilmek igin, ortiikk degisken ile gozlenebilir degiskenin iliskilendirilmesi

gerekmektedir (Y1lmaz, 2004).

Biden fazla uyum iyiligi test istatistiklerinden faydalanmakta olan SEM ile
ilgili olarak literatiir taramasi yapildig1 zaman, ortalama hata karekok yaklagimi test
istatistigi (RMSEA), uyum iyiligi test istatistigi (GFI), diizeltilmis uyum iyiligi test
istatistigi (AGFI) ve benzerlik orami ki-kare istatistigi (x2)’nin SEM’de en ¢ok
faydalanan test istatistikleri oldugu goriilmektedir. Ancak, bahse konu referans
degerler, ornekleme, olcek tiirlerine, verilerin dagilimsal 6zelliklerine ve degisken
sayilaria gore farklilik gosterebildiginden biitiin durumlar icin gecerli tek ve kesin

referans degeri bulunmamaktadir (Yilmaz, Yildiz, Arslan, 2011).

SEM modelinin etkinliginin 6l¢iilmesinde kullanilan referans degerler ise

Tablo 3.2’de yer almaktadir.

Tablo 3.2. SEM Modeli Referans Degerleri

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
K|2-kare / Serbestlik Derecesi 0< 2/ df <2 2 <x2/ df<3

(x=/ df)

Yaklasik Hatalarin Ortalama

Karekokii (RMSEA) 0<RMSEA<O0,05 0,05<RMSEA<O0,10
Standardize Edilmis Artik

Ortalamalarinin Karekoki 0< SRMR <0,05 0.05< SRMR <0,10
(SRMR)

I(T\j);?;lasmﬂmls Uyum Indeksi 0.95<NFI<I 0.90<NFI<0,95
Normlagtirilmamis Uyum

indeksi (NNFI) 0,97<NNFI <1,00 | 0,95< NNFI <0,97
i(gg;lashrmah Uyum Indeksi 0,95< CFI <1,00 0,90< CFI <0.95
Iyilik Uyum Indeksi (GFI) 0,95 GFI 1,00 0.90 GF1 0.95
Diizenlenmis lyilik Uyum

indeksi (AGFI) 0,90 AGFI 1,00 0,85 AGFI1 0,90
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3.2. Arastirma Bulgular:
3.2.1. Tammlayia: Istatistik Bulgular
3.2.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve aylik gelir

diizeyini igeren demografik 6zellikleri Tablo 3.3 te gdsterilmistir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik Grup N (489) % (100)
Cinsiyet Kadin 299 61,14
Erkek 190 38,86
18-20 yas 3 0,61
21-25 yas 109 22,29
Yas 26-30 yas 170 34,76
31-35 yas 106 21,68
36-40 yas 46 9,41
40 yas ve tizeri 55 11,25
Lise 10 1,40
On Lisans 13 2,86
Egitim Diizeyi Lisans 216 44,39
Yiiksek Lisans 202 41,51
Doktora 48 9,84
1000 TL ve alt1 37 7,57
1001-2000 TL aras1 31 6,34
e 2001-3000 TL aras1 59 12,70
Aylik Gelir Diizeyi 3001-4000 TL arast 59 12,05
4001-5000 TL aras1 100 20,13
5000 TL ve lizeri 203 41,21

Tablo 3.3’e gore, arastirmaya katilanlarin %61,14°1 erkek ve %38,86’s1
kadindir. Katilimeilarin yas dagilimlar1 incelendiginde; yas ortalamasinin 30,19
oldugu, 18-20 yas olanlarin %0,61, 21-25 yas olanlarin %22,29, 26-30 yas olanlarin
%34,76, 31-35 yas olanlarin %21,68, 36-40 yas olanlarin %9,41 ve 40 yas ve iizeri
olanlarin  %11,25’lik grubu olusturdugu belirlenmistir. Katilimcilarin - egitim
diizeylerinin; Lise %1,40, On Lisans %2,86, Lisans %44,39, Yiiksek Lisans %41,51
ve Doktora %9,84; aylik gelir diizeyinin ise, 1000 TL ve alt1 %7,57, 1001-2000 TL
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aras1 %6,34, 2001-3000 TL aras1 %12,70, 3001-4000 TL aras1 %12,05, 4001-5000 TL
aras1 %20,13 ve 5000 TL ve iizeri %41,21 seklinde oldugu tespit edilmistir.

3.2.1.2. Katihmeilarin Sosyal Medya Kullanimina iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medya kullanimina iliskin bilgiler

Tablo 3.4’te gosterilmistir

Tablo 3.4. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimina Iliskin Bilgiler

Sosyal Medya Kullanimina

Iliskin Bilgiler Grup N (489) % (100)
1 saatten daha az 43 8,79
1-2 saat arasi 123 25,15
Giinliik Sosyal Medya Kullanim 2-4 saat arasi 168 34,37
Siiresi 4-6 saat arasi 103 21,06
6-8 saat arasi 34 6,95
8 saat ve daha fazla 18 3,68
Facebook 108 22,09
Instagram 236 48,26
LinkedIn 4 0,82
En Cok Kullanilan Sosyal Medya  Pinterest 2 0,41
Araci Snapchat 1 0,21
Twitter 57 11,65
YouTube 66 13,49
Diger 15 3,07
Sosyal Medyada Influencerlari Evet 463 94,68
(fenomenleri) Takip Etme Durumu Hayir 26 5,32
Diger 81 16,56
Fenomenleri En Fazla Takip Etme Facebook 45 9,20
Platformu Inst_agram 220 45,50
Twitter 52 10,63
YouTube 91 18,61
5 ve daha az 353 77,24
6-11 arasi 70 15,32
. . 11-15 aras1 14 3,06
i:ﬁgig?ﬁ’;‘:ﬁ Takip Edilen 16-20 arast 9 1,97
21-25 arasi 3 0,66
26 ve daha fazlasi 8 1,75
Toplam 457 100,0

Katilimeilarin giinliik sosyal medya kullanim siiresi incelendiginde; 1 saatten
daha az olanlarin %38,79, 1-2 saat arasi olanlarin %25,15, 2-4 saat arasi olanlarin

%34,37, 4-6 saat arasi olanlarin %21,06, 6-8 saat aras1 olanlarin %6,95, 8§ saat ve daha
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fazla olanlarin %3,68’1ik grubu olusturduklari ve ortalama siire olarak 3,33 saat giinliik
sosyal medya kullaniminin bulundugu belirlenmistir. Katilimeilarin en ¢ok kullanilan
sosyal medya araci olarak sirasiyla; Instagram’it %48,26, Facebook’u 9%22,09,
YouTube’u %13,49 ve Twitter’1 %11,65 oraninda tercih ettikleri tespit edilmistir.

Sosyal medyada influencerlar1 (fenomenleri) takip etme durumu
incelendiginde katilimeilarin %94,68’lik ¢ok biiyiik bir kesiminin “evet” ve %5,32’lik
kiiciik kesiminin “hayir” cevabi verdikleri; fenomenlerin en fazla takip ettikleri
platform incelendiginde ise, yine Instagram’in %45,50 ile ilk sirada yer aldigi, bunu
%18,61 ile YouTube, %10,63 ile Twitter ve %9,20 ile Facebook‘un izledigi tespit
edilmistir. Sosyal medyada takip edilen fenomen sayisi oranlarinin, 5 ve daha az
olanlarin %77,24, 6-11 arasi olanlarin %15,32 ve 11-15 arasi olanlarin %3,06 oldugu

belirlenmistir.

Katilimcilarin en ¢ok takip ettikleri sosyal medya fenomen kategorilerine

iliskin bilgiler Tablo 3.5’te gosterilmistir.

Tablo 3.5. Katilimeilarin En Cok Takip Ettikleri Sosyal Medya Fenomen
Kategorilerine Iliskin Bilgiler

Sosyal Medya Fenomen Kategorileri n (489) % (100)
Cevapsiz 46 9,2
Bilim ve Teknoloji 59 12,1
Bilim ve Teknoloji, Ebeveyn ve Cocuk, Egitim 1 0,2
Bilim ve Teknoloji, Egitim 2 0,4
Bilim ve Teknoloji, Egitim, Hobi ve Eglence 2 0,4
Bilim ve Teknoloji, Sagliklt Yasam ve Spor 1 0,2
Bilim ve Teknoloji, Yeme-igme, Hobi ve Eglence 1 0,2
Ebeveyn ve Cocuk 19 3,9
Ebeveyn ve Cocuk, Egitim, Yeme-I¢cme 1 0,2
Egitim 60 12,3
Egitim, Hobi ve Eglence 1 0,2
Egitim, Yeme-Igme 1 0,2
Giizellik ve Bakim 26 53
Giizellik ve Bakim, Yeme-icme 1 0,2

Hobi ve Eglence 65 13,3



Is Diinyas1

Kiiltlir ve Sanat

Kiiltiir ve Sanat, Bilim ve Teknoloji

Kiiltiir ve Sanat, Bilim ve Teknoloji, Egitim

Kiiltlir ve Sanat, Bilim ve Teknoloji, Egitim, Hobi ve Eglence
Kiiltiir ve Sanat, Bilim ve Teknoloji, Giizellik ve Bakim, Egitim
Kiiltiir ve Sanat, Bilim ve Teknoloji, Is Diinyasi, Saglikli Yasam
ve Spor, Egitim

Kiiltiir ve Sanat, Ebeveyn ve Cocuk, Egitim, Yeme-i¢cme

Kiiltiir ve Sanat, Egitim

Kiiltiir ve Sanat, Egitim, Yeme-i¢me

Kiiltlir ve Sanat, Glizellik ve Bakim, Egitim, Hobi ve Eglence
Kiiltlir ve Sanat, Hobi ve Eglence

Kiiltlir ve Sanat, Seyahat

Kiiltiir ve Sanat, Seyahat, Bilim ve Teknoloji

Kiiltlir ve Sanat, Seyahat, Bilim ve Teknoloji, Egitim, Hobi ve
Eglence

Kiiltiir ve Sanat, Seyahat, Bilim ve Teknoloji, Is Diinyas1, Egitim
Kiiltlir ve Sanat, Seyahat, Bilim ve Teknoloji, Saglikli Yasam ve
Spor, Egitim

Kiiltlir ve Sanat, Seyahat, Bilim ve Teknoloji, Saglikli Yasam ve
Spor, Yeme-igme

Kiiltlir ve Sanat, Seyahat, Saglikli Yasam ve Spor, Egitim
Kiiltiir ve Sanat, Seyahat, Saglikli Yasam ve Spor, Giizellik ve
Bakim, Egitim

Kiiltiir ve Sanat, Sosyal Sorumluluk, Bilim ve Teknoloji, Egitim
Kiiltiir ve Sanat, Sosyal Sorumluluk, Bilim ve Teknoloji, s
Diinyasi, Hobi ve Eglence

Kiiltiir ve Sanat, Sosyal Sorumluluk, Bilim ve Teknoloji, Saglikli
Yasam ve Spor

Kiiltiir ve Sanat, Sosyal Sorumluluk, Egitim

Kiiltiir ve Sanat, Sosyal Sorumluluk, Saglikli Yasam ve Spor,
Giizellik ve Bakim, Egitim

Kiiltlir ve Sanat, Sosyal Sorumluluk, Seyahat, Bilim ve Teknoloji,
Egitim

Moda

Moda, Bilim ve Teknoloji, Egitim, Hobi ve Eglence

Moda, Bilim ve Teknoloji, Saglikli Yasam ve Spor, Egitim,
Yeme-i¢gme, Hobi ve Eglence

L R R

N

24

2,2
9,6
0,2
0,6
0,2
0,2
0,2

0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2

0,4
0,2

0,2

0,2
0,2

0,2
0,2

0,2

0,2
0,2

0,2
4,9

0,2
0,2
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Moda, Egitim
Moda, Hobi ve Eglence
Moda, Kiiltiir ve Sanat, Hobi ve Eglence

e

Moda, Kiiltiir ve Sanat, Saglikli Yasam ve Spor, Giizellik ve
Bakim, Egitim, Yeme-I¢cme, Hobi ve Eglence

Moda, Kiiltiir ve Sanat, Sosyal Sorumluluk

|

Moda, Kiiltiir ve Sanat, Sosyal Sorumluluk, Ebeveyn ve Cocuk,
Egitim

Moda, Kiiltiir ve Sanat, Sosyal Sorumluluk, Saglikli Yagsam ve 1
Spor

Moda, Seyahat, Egitim 1
Saglikli Yasam ve Spor 23
Saglikli Yasam ve Spor, Ebeveyn ve Cocuk

Saglikli Yasam ve Spor, Hobi ve Eglence

Seyahat 17
Seyahat, Bilim ve Teknoloji, Saglikli Yasam ve Spor, Yeme- 1
Icme, Hobi ve Eglence

Seyahat, Bilim ve Teknoloji, Yeme-i¢gme, Hobi ve Eglence
Seyahat, Is Diinyas1, Saglikli Yasam ve Spor, Egitim, Yeme-igme
Seyahat, Saglikli Yasam ve Spor, Egitim

L

Seyahat, Saglikli Yasam ve Spor, Giizellik ve Bakim, Egitim,
Yeme-i¢cme

Seyahat, Saglikli Yasam ve Spor, Giizellik ve Bakim, Yeme-igme 1
Sosyal Sorumluluk 13
Sosyal Sorumluluk, Bilim ve Teknoloji, Is Diinyas1, Saglikli 1
Yasam ve Spor, Egitim, Yeme-I¢gme

Sosyal Sorumluluk, Egitim, Yeme-i¢me

Sosyal Sorumluluk, Giizellik ve Bakim, Hobi ve Eglence

Yeme-i¢gme 30

0,2
0,2
0,2
0,2

0,2
0,2

0,2

0,2
4,7
0,2
0,2
3,5
0,2

0,2
0,2
0,2
0,2

0,2
2,7
0,2

0,2
0,2
6,1
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Katilimcilar tarafindan en ¢ok takip edilen sosyal medya fenomen kategorileri

incelendiginde, en ¢ok tercih edilen segeneklerin sirasiyla, Hobi ve Eglence %13,3;
Egitim %12,3 ve Bilim ve Teknoloji %12,1; Kiiltiir ve Sanat %9,6; Yeme-Igme %6, 1;
Glizellik ve Bakim %5,3; Moda %4,9; Saglikli Yasam ve Spor %4,7; Ebeveyn ve

Cocuk %3,9; Seyahat %3,5 ve Sosyal Sorumluluk %2,7 oldugu belirlenmistir.
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3.2.1.3. Arastirmada Kullamlan Olcek ifadelerine iliskin Bulgular

Arastirmada kullanilan degiskenlere ait 6l¢eklerde yer alan ifadelerin ortalama

puanlar1 Tablo 3.6’da gosterilmistir.

Tablo 3.6. Arastirmada Kullanilan Olgek ifadelerinin Ortalama Puanlari

Alt Faktor | Olcek ifadesi Ortalama

GBYYS1 Vlldz.eonun 1zlen_r.n? s:ay1"51 yu.ksekse, bu durum videoda verilen 2,18
bilgilere olan goriigiimii etkiler.

GBYYS2 V_1dz_eonun bege?l say1s1 yuk.sekse, bu durum videoda verilen 2,16
bilgilere olan goriisiimii etkiler.
Video hakkinda yorum sayisi yiiksekse, bu durum videoda verilen 2,20

GBYYS3 _y I
bilgilere olan goriisiimii etkiler.

GBYYS4 E.ge.r mﬂuencerny_c.)r?ml"arl sTk sik cevaplarsa, bu durum videodaki 2,50
bilgilere olan goriisiimii etkiler.

AVK1L Videonun hazirlanisi iyiyse, bu durum videoda verilen bilgilere 3,31
olan goriisiimii etkiler.

AVK2 Vldeonun sun.ulusu iyiyse, bu durum videoda verilen bilgilere olan 3.35
goriisiimii etkiler.
Videonun ¢ekim kalitesi (yiiksek ¢oziiniirliik, ses kalitesi, 151k

AVK3 kalitesi) iyiyse, bu durum videoda verilen bilgilere olan gériisiimii | 2,90
etkiler.

AVKA Videonun uzun'lugu yeterliyse, bu durum videoda verilen bilgilere 278
bakis agimu etkiler.

AG1 V}d.e':o.('la verilen iiriin bilgilerinin inandirici oldugunu 260
diistiniiyorum.

AG2 Videoda verilen iiriin bilgilerinin uzmanca oldugunu diigiiniiyorum. | 2,43

AG3 Videoda verilen iiriin bilgilerinin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. | 2,54

AG4 Videoda verilen iiriin bilgilerinin dogru oldugunu diisiiniiyorum. 2,60
Videoda verilen iiriin bilgilerinin tarafli/yanh oldugunu

AG5 o 2,28
diistiniiyorum. (ters kodlanmistir)

AY1 V}d.e.:o.c.ia verilen {irtin bilgilerinin satin almami kolaylastirdigini 242
diistiniiyorum.
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AY?2 Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin alimim igin yararl bilgiler 263
sagladigim diisiiniiyorum. '

AY3 Vldef)da Vefﬂ?n "unm bilgilerinin satin alma iglemim i¢in degerli 253
oldugunu diisiinityorum.

AY4 Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin alimim i¢in uygun bir bilgi 541
kaynag1 oldugunu diisiiniiyorum. ’

AYS queo%a? Yel‘lﬂle{l 1-1.n1n bilgilerinin satin almami daha etkili hale 239
getirdigini diigiiniiyorum.

AYE Vl(?eo.dve? V.eI‘lule-I.l 1-1.n1n bilgilerinin satin almami daha verimli hale 2.40
getirdigini diigiiniiyorum.

SAT1 V}dieo.}.fu izledikten sonra, satin alma y6niinde olumlu 226
diistiniiyorum.

SAT? Videoyu izledikten sonra satin alma konusu hoguma gidiyor. 2,22

SAT3 V.1deo?ru izledikten sonra, satin alma konusunda kendimi iyi 218
hissediyorum.

SATA Videoyu izledikten sonra satin alma yoniindeki tutumum 225
olumludur.

SAN1 Imkamm olursa, gelecekte videoda belirtilen iiriinleri satin almay1 214
diistiniiyorum.

SAN? Videoda be.llrtllen iiriinleri gergekten satin almam, yakin gelecekte 2,00
muhtemeldir.

SAN3 Imkanmm olursa, videoda belirtilen iiriinleri satin almak istiyorum. 2,04

SANA Videoda lze'zhrtllen iiriinleri gelecek zamanda/gelecekte 211
deneyecegim.

Tablo 3.6’ya gore, en fazla ortalama puanlar sirasiyla; “Videonun sunulusu

iyiyse, bu durum videoda verilen bilgilere olan goriisiimii etkiler” (3,35), “Videonun

hazirlanisi iyiyse, bu durum videoda verilen bilgilere olan goriisiimii etkiler” (3,31) ve

“Videonun cekim kalitesi (yiiksek ¢oziintirliik, ses kalitesi, 151k kalitesi) iyiyse, bu

durum videoda verilen bilgilere olan goriisiimii etkiler” (2,90) sorular1 olmak iizere

Algilanan Video Kalitesi (AVK) 0Olgeginde yer alan sorulara verilmistir. En az

ortalama puanlar ise sirasiyla; “Videoda belirtilen iiriinleri gergekten satin almam,

yakin gelecekte muhtemeldir” (2,00), “Imkanim olursa, videoda belirtilen iiriinleri
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satin almak istiyorum” (2,04) ve “Videoda belirtilen iriinleri gelecek
zamanda/gelecekte deneyecegim” (2,11) sorulari olmak iizere Satin Alma Niyeti

(SAN) olgeginde yer alan sorulara verildigi goriilmektedir.
3.2.2. Yapisal Esitlik Modeli (SEM) Bulgular:

3.2.2.1. Ol¢iim Modeli

Olgiim modelleri ya da diger bir ifadeyle dis modeller, SEM’in yapis1 ve bu
yapida yer alan gostergeler arasindaki istatistiksel iligkilerin belirlenmesinde
kullanilmaktadir. PLS-SEM analizinde, hipotezlerin sinanmasinda gegerli sonuglara
ulagmak amaciyla 6l¢iim modelinin gegerli ve giivenilir olmast gerekir (Hair vd.,
2011). Bu dogrultuda arastirma modelinin analizinden 6nce SEM modelinde yer alan
yapilarin giivenirlik (reliability), birlesme (convergent validity) ve ayrisma gegerligi

(discriminant validity) analizleri yapilmistir.

Cronbach Alfa
Birlesik Guvenirlilik (CR)

Guvenirlik

Aciklanan Ortalama Varyans (AVE)

Birlesme Gegerliligi Faktor Yikleri

¢ Fornell Larcker Kriteri
Ayrisma Gegerliligi * Coklu Boyut Tekli Boyut Kriteri (HTMT)
® Capraz Faktor Yikleri

Sekil 3.5. Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi
Kaynak: Késeoglu, 2021

Bilimsel arastirmalarda kullanilan 6lgeklerin tasimasi gereken o6zelliklerden
olan giivenirlik, bir 6l¢cme araciyla ayni kosullarda tekrarlanan dl¢timler sonucu elde
edilen Ol¢lim degerlerinin kararliliginin bir gostergesidir (Ercan ve Kan, 2004:212).
Gegerlilik ise, dlgekte yer alan bir maddenin 6lgmeye ¢alistig1 kavrami gercekten olciip

6lgmedigini ortaya koyan bir 6zellik tagimaktadir (Poss vd., 2008:34).
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Arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirligini test etmek icin cronbach alfa
ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilari, birlesme gegerliginin
tespitinde ise faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average Variance
Extracted) degerleri kullanilmistir. Bu dogrultuda; cronbach Alpha ve birlesik
giivenirlik (CR) katsayilarinin >0,70; faktor yiklerinin >0,50 (Hair vd., 2014);
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerinin >0,50 olarak gergeklesmesi
beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Literatiirde sosyal bilimler agisindan
cronbach alfa katsayisinin 0,70’den biiylik olmasinin giivenirlik i¢in yeterli kabul
edilmis olmasma karsin (Durukan ve Hamsioglu, 2015:12), giivenirlik i¢in >0.60
degerinin de yeterli oldugu ifade edilmektedir (Kautsarina vd., 2020:3). Bu kapsamda

yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.7°de gosterilmistir.

Tablo 3.7. Olgiim Modeli Sonuglar

.. Fakto Cronbach
Arastirmada Kullanilan Olg¢ekler Y:kl::i AVE Alpha CR

Videonun izlenme sayisi yiiksekse, bu
GBYYS1 | durum videoda verilen bilgilere olan 0,907
goriisiimii etkiler.

Videonun begeni sayisi yiiksekse, bu
GBYYS2 | durum videoda verilen bilgilere olan 0,943

goriisiimii etkiler.
0,842 0,937 0,955

Video hakkinda yorum sayisi
GBYYS3 | yiiksekse, bu durum videoda verilen 0,941
bilgilere olan goriisiimii etkiler.

Eger influencer yorumlart sik sik
GBYYS4 | cevaplarsa, bu durum videodaki 0,876
bilgilere olan goriisiimii etkiler.

Videonun hazirlanisi iyiyse, bu durum
AVK1 videoda verilen bilgilere olan 0,950
goriisimii etkiler.

Videonun sunulusu iyiyse, bu durum
AVK2 videoda verilen bilgilere olan 0,954

goriisiimii etkiler. 0,890 0,959 0.970

Videonun ¢ekim kalitesi (yiiksek
¢oziintrlik, ses kalitesi, 151k kalitesi)
iyiyse, bu durum videoda verilen
bilgilere olan goriistimii etkiler.

AVK3 0,948
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AVK4

Videonun uzunlugu yeterliyse, bu
durum videoda verilen bilgilere bakis
acimu etkiler.

0,920

AG1

Videoda verilen iiriin bilgilerinin
inandirict oldugunu diigiiniiyorum.

0,943

AG2

Videoda verilen iiriin bilgilerinin
uzmanca oldugunu diigiiniiyorum.

0,931

AG3

Videoda verilen iiriin bilgilerinin
giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

0,963

AG4

Videoda verilen iiriin bilgilerinin
dogru oldugunu diisiiniiyorum.

0,956

AG5

Videoda verilen iiriin bilgilerinin
tarafli/yanl oldugunu diisiiniiyorum.
(ters kodlannustir)

0,699

0,817

0,941

0,957

AY1

Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin
almamu kolaylastirdigin
diisiniiyorum.

0,924

AY?2

Videoda verilen tiriin bilgilerinin satin
alimim i¢in yararl bilgiler sagladigini
diistiniiyorum.

0,951

AY3

Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin
alma islemim i¢in degerli oldugunu
diistiniiyorum.

0,961

AY4

Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin
alimim i¢in uygun bir bilgi kaynagi
oldugunu diistiniiyorum.

0,943

AY5

Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin
almami daha etkili hale getirdigini
diistiniiyorum.

0,953

AY6

Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin
almami1 daha verimli hale getirdigini
diistiniiyorum.

0,946

0,895

0,977

0,981

SAT1

Videoyu izledikten sonra, satin alma
yoniinde olumlu diisiiniiyorum.

0,957

SAT2

Videoyu izledikten sonra satin alma
konusu hosuma gidiyor.

0,952

0,922

0,972

0,979
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Videoyu izledikten sonra, satin alma

AT o
SAT3 konusunda kendimi iyi hissediyorum.

0,962

Videoyu izledikten sonra satin alma

AT4
S yoniindeki tutumum olumludur.

0,969

Imkanim olursa, gelecekte videoda
SAN1 belirtilen iiriinleri satin almay1 0,941
diistiniiyorum.

Videoda belirtilen tirtinleri gergekten
SAN2 satin almam, yakin gelecekte 0,927
muhtemeldir.

Imkanim olursa, videoda belirtilen 0,896 0,971 0,977

SAN3 g . 0,962
tiriinleri satin almak istiyorum.

Videoda belirtilen iiriinleri gelecek

SAN4 .
zamanda/gelecekte deneyecegim.

0,968

Gelecekteki satin alimlarimda videoda
SAN5 belirtilen {iriinleri g6z 6niinde 0,932
bulundurmay diistiniiyorum.

Modelin giivenilirligini test etmek i¢in cronbach alfa ve birlesik giivenirlik
(CR) katsayilar1 incelenmistir. Tablo 3.7°de yer alan 6l¢iim modeli sonuglarina gore,
cronbach alfa degerlerinin 0,941 ile 0,977 arasinda ve CR degerlerinin 0,955 ile 0,981
arasinda degistigi goriilmektedir. Dolayisiyla her iki parametrenin >0,7 esik degerini

astig1 ve kullanilan 6lgeklerin glivenilirliginin saglandig: tespit edilmistir.

Birlesme gecerliligi ise Ol¢eklerin benzer yapilarla iligkili oldugu dereceyi
ifade eden bir 6lgtim aracidir (Limbers vd., 2020:2). Birlesme gegerliligi i¢in AVE ve
faktor yiikleri degerlerinin incelenmesi gerekmektedir. Olgiim modeline gore
olusturulan modelin AVE degerleri 0,817 ile 0,922 arasinda degismektedir. Buna gére
AVE degerleri >0,5 esik degerinin iizerindedir. Olgeklerin faktdr yiikleri
incelendiginde ise, tiim soru maddelerinin faktor yiiklerinin >0.50 kosulunu sagladigi
goriilmektedir. Elde edilen bu sonuclar kullanilan dl¢eklerin birlesme gegerliligin de

saglandigini gostermektedir.

Ayrisma gecerliligi, bir aracin teorik olarak farkli olan yapilarla zayif

korelasyon gosterme derecesini ifade etmektedir (Limbers vd., 2020:2). Ayrisma
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gegerliligini 6lgmek igin ii¢ yontem kullanmaktadir. Bunlar, Fornell-Larcker Kriteri,
HTMT oran1 ve ¢apraz yiiklerdir (Ko, 2018).

Ik yontem Fornell ve Larcker kriteridir. Bu kritere gére AVE karekdklerinin
her bir gizil degiskenin korelasyon katsayilarin1 agsmasi gerektigi one siirilmistiir
(Fornell ve Larcker, 1981). Bu dogrultuda Fornell ve Larcker kriterine gore yapilan
ayrisma analiz sonuglar1 Tablo 3.8’de ve Heterotrait-Monotrait (HTMT) oranina gore

yapilan ayrigma analiz sonuglar1 Tablo 3.9°da yer almaktadir.

Tablo 3.8. Fornell ve Larcker Kriterine Gore Ayrisma Analizi

Yapi AVE AG AVK AY GBYYS SAN SAT
AG 0,817 0,904

AVK 0,890 0,700 0,943

AY 0,895 0,903 0,652 0,946

GBYYS 0,842 0,665 0,783 0,653 0,917

SAN 0,896 0,797 0,646 0,851 0,653 0,946

SAT 0,922 0,842 0,633 0,911 0,652 0,897 0,960

Tablo 3.8’de yer alan birlesme ve korelasyon degerleri tablosu incelendiginde
aragtirmaya ait 6l¢iim modelinin Fornell-Larcker degerlerinin (kdsegende kalin yazi
stilinde yer alan degerler) 0,904 ile 0,960 arasinda degismektedir. Burada Fornell
Larcker degerlerinin gizil degiskenlere ait satir ve siitunlardaki korelasyon

degerlerinden daha yliksek olmasi kosulu saglandigindan gegerlilik dogrulanmustir.

Heterotrait-Monotrait (HTMT) oranina gore yapilan ayrisma analiz sonuglari
Tablo 3.9°da yer almaktadir.
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Tablo 3.9. Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oranina Gore Ayrisma Analizi

AG AVK AY GBYYS SAN SAT
AG
AVK 0,737
AY 0,936 0,674
GBYYS 0,701 0,824 0,681
SAN 0,829 0,669 0,873 0,683
SAT 0,873 0,656 0,935 0,682 0,923

Ayrisma gecerliligini test etmek icin kullanilan ikinci yontem ise Heterotrait-
Monotrait (HTMT) oranidir (Henseler vd., 2015:116). Tablo 3.9’da 6l¢iim modeli
degerlerinin 0,656 ila 0,936 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore
0.85'in altinda kalan degerler i¢in ayrisma gegerliligi dogrulanmis (Voorhees vd, 2016:
131), ancak AY-AG, SAT-AY ve SAT-SAN degiskenleri arasinda ayrisma gegerliligi

saglanamamuistir.

Aragtirmada kullanilan Olgeklerin ayrisma gegerliliginin testine yoOnelik
yapilan tigiincii yontem ¢apraz faktor yiikleridir. Literatiirde ayirt edici gegerlilik i¢in
her bir faktor yliklemesinin tiim ¢apraz yliklemelerinden daha biiyiik olmas1 gerektigi
one siiriilmistiir (Chin, 1998). Tablo 3.10’da her bir 6l¢egin faktor yiiklemesi sonuglari

goriilmektedir.

Tablo 3.10. Capraz Faktor Yiikleri

GBYYS | AVK AG AY SAT SAN
GBYYS1 0,907 0,673 0,566 0,552 0,565 0,560
GBYYS2 0,943 0,704 0,609 0,594 0,588 0,611
GBYYS3 0,941 0,721 0,621 0,615 0,606 0,611
GBYYS4 0,876 0,766 0,636 0,628 0,627 0,608
AVK1 0,746 0,950 0,685 0,638 0,611 0,620
AVK?2 0,735 0,954 0,670 0,623 0,600 0,606
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AVK3 0,748 0,948 0,653 0,610 0,600 0,617
AVK4 0,723 0,920 0,631 0,588 0,577 0,594
AG1l 0,618 0,654 0,943 0,853 0,789 0,745
AG2 0,599 0,626 0,931 0,858 0,799 0,741
AG3 0,671 0,676 0,963 0,882 0,835 0,787
AG4 0,660 0,681 0,956 0,878 0,820 0,777
AG5 0,419 0,510 0,699 0,563 0,514 0,516
AY1 0,595 0,592 0,821 0,924 0,843 0,786
AY?2 0,611 0,637 0,884 0,951 0,842 0,788
AY3 0,633 0,639 0,873 0,961 0,860 0,799
AY4 0,612 0,602 0,869 0,943 0,853 0,798
AY5 0,633 0,619 0,834 0,953 0,886 0,837
AY6 0,622 0,612 0,847 0,946 0,889 0,822
SAT1 0,625 0,605 0,834 0,908 0,957 0,847
SAT2 0,624 0,600 0,790 0,854 0,952 0,865
SAT3 0,624 0,616 0,797 0,861 0,962 0,857
SAT4 0,631 0,610 0,812 0,875 0,969 0,876
SAN1 0,611 0,615 0,788 0,833 0,885 0,941
SAN2 0,618 0,593 0,720 0,762 0,827 0,927
SAN3 0,607 0,603 0,730 0,790 0,841 0,962
SAN4 0,623 0,615 0,749 0,800 0,847 0,968
SANS 0,629 0,629 0,782 0,836 0,842 0,932

Arastirma Slgeklerinin ¢apraz faktor yiikleri incelendiginde, capraz yiikleme

kosulunun saglandig1 ve ayrigma gegerliliginin dogrulandigi tespit edilmistir.

Calismada ayrica arastirma modelinin gizil degiskenlerine iliskin Dogrulayici

Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. Olusturulan SEM modelin DFA sonuglar1 Tablo

3.11°de gosterilmistir.
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Tablo 3.11. Arastirma Modelinin DFA Sonuglari

Analiz Kriteri Deger Aciklama
y 1673,864

df 333

AlIC 31439,697

BIC 31747,510

0 0,000 EEZ%% 5a;ﬂamll
RMSEA 0,080 Iyi uyum
GFlI 0,826 Iyi uyum
CFlI 0,953 Iyi uyum
NFI 0,924 Iyi uyum
SRMR 0,032 Iyi uyum

DFA analiz sonuglarina gore, olusturulan SEM modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu (p=0,000; p<0,05) belirlenmistir. Ayrica modelin, RMSEA degerinin
0,079, GFI degerinin 0,826, CFI degerinin 0.953, NFI degerinin 0,940 ve SRMR
degerinin 0,038 oldugu ve bu degiskenlerinin model ile “iyi uyum” gosterdikleri tespit
edilmistir. Bu sonuglara gore, GBYYS, AVK, AG, AY, SAT ve SAN alt faktorleriyle
ilgili degiskenleri arasinda kurulan SEM modelinin aragtirma hipotezlerinin

simnanmasinda kullanilabilecegi degerlendirilmektedir.

3.2.2.2. Yapisal Esitlik Modeli (SEM) Bulgular

Arastirmanin modelinden hareketle, degiskenler arasindaki etki diizeyleri
analiz edilmistir. Ol¢iim modeli dogrulandiktan sonra ikinci asama olarak, hipotezleri
test etmek igin yol analizi testi uygulanmistir. Olgiim modelinde gozlenen
degiskenlerle gizil degiskenlerin arasindaki iliski incelenirken, bu asamada
arastirmanin amaclarint olusturan gizil yapilar arasindaki iligkiler test edilmistir.

Arastirma verilerinin incelenmesine yonelik kurulan modelde yer alan gizli ve
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gozlenen degiskenler ile bunlar arasindaki iliskileri gdsteren SEM modeli Sekil 3.6’da

gosterilmistir.



Sekil 3.6. Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli

11

(o]
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Bu ¢alismada SEM analizi kapsaminda on iki adet hipotez test edilmistir. Bu

dogrultuda hipotezleri test etmek icin SmartPLS programi kullanilmistir. Yapilan

analizler sonucunda R2, beta (B) ve p degerleri elde edilmistir. R2 degeri bagimhi

degiskenin bagimsiz degiskeni ne kadar acikladigini ifade etmektedir. Buna gore;
GBYYS ve AVK degiskenleri AG degiskenini %52,5; GBYYS, AVK ve AG
degiskenleri AY degiskenini %82,1; AVK, AG ve AY degiskenleri SAT degiskenini
%383,4 ve SAT degiskeni SAN degiskenini %81,8 oraninda aciklamaktadir. Elde

edilen bu oranlarin yeterli diizeyde oldugu kabul edilmektedir. B ve P degerleri ise

hipotezin kabul veya ret oldugunu gostermektedir. Hipotez sonuglar1 Tablo 3.12°de

gosterilmistir.

Tablo 3.12. Hipotez Sonuglar1

algilanan yararliligini etkilemektedir.

. t B Yol p

Hipotezler degeri | katsayis1 | degeri Sonug
Goriintiilemelerin, begenilerin, yorumlarin ve

H1 | yanitlarin sayisi, videolardaki bilgilerin algilanan 5,302 0,302 0,000 Kabul
giivenilirligini etkilemektedir.
Goriintiilemelerin, begenilerin, yorumlarin ve

H2 | yanitlarin sayisi, videolardaki bilgilerin algilanan 2,984 0,111 0,003 Kabul
yararliligini etkilemektedir.
Videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligi,

H3 | videolardaki bilgilerin algilanan yararliligini 34,155 0,850 0,000 Kabul
etkilemektedir.

Ha Videolardaki bilgilerin a.lgﬂanan guvemhrth 1.482 0,071 0,139 Ret
satin alma tutumunu etkilemektedir.

H5 Vldeolardak'l bll'gl'lern? algllanan' giivenilirligi 0,311 0,021 0,756 Ret
satin alma niyetini etkilemektedir.

HE Videolardaki bllgll.erln alglla_nan yararlilig satin 18,347 0,812 0,000 Kabul
alma tutumunu etkilemektedir.

H7 Vldeol.arda}kl. bllgllerln alglnlanan yararlilig satin 1,679 0,132 0,004 Ret
alma niyetini etkilemektedir.

H8 Algilanan \{}deo'lfal'lfe?sp queolardakl.bllgllenn 7,804 0,463 0,000 Kabul
algilanan giivenilirligini etkilemektedir.

HY Algilanan video kalitesi, videolardaki bilgilerin 0,779 10,030 0,436 Ret
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H10 Algllanan queo kalitesi, satin alma tutumunu 3,805 0,054 0,000 Kabul
etkilemektedir.

H11 Algllanan Vlc_ieo kalitesi, satin alma niyetini 2,299 0,108 0,022 Kabul
etkilemektedir.

H12 Sat_ln almaya_yonehk tutum, satin alma niyetini 12,828 0,690 0,000 Kabul
etkilemektedir

Hipotez sonuglarimin yer aldigi Tablo 3.11 incelendiginde; “Videolardaki
bilgilerin algilanan giivenilirligi, satin alma tutumunu etkilemektedir” seklindeki H4
hipotezinde, “Videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligi satin alma niyetini
etkilemektedir” seklindeki HS hipotezinde, “Videolardaki bilgilerin algilanan
yararlilig1 satin alma niyetini etkilemektedir” seklindeki H7 hipotezinde ve “Algilanan
video kalitesi, videolardaki bilgilerin algilanan yararliligini etkilemektedir” seklindeki
H9 hipotezinde istatistiksel olarak anlamli iligkilerin bulunmadig1 (p>0.05) tespit

edilmistir.

Dolayisiyla arastirmanin H1, H2, H3, H6, H8, H9, H10, HI1 ve HI12,
hipotezleri kabul edilirken H4, H5, H7 ve H9 hipotezleri reddedilmistir.

3.2.3. Yorumlayici Istatistik Bulgular

3.2.3.1. Katimcilarin Satin Alma Niyetlerinin Demografik Ozelliklerine

Gore Farklilasma Durumuna iliskiye Bulgular

Arastirmanin “Satin alma niyetlerine iligkin gortisler cinsiyete gore farklilik
gostermektedir” seklindeki H13 hipotezinin sinanmasina yonelik yapilan bagimsiz

orneklem t testi analizi sonucunda Tablo 3.13’te yer alan bilgilere ulasilmistir.

Tablo 3.13. Katilimeilarin Cinsiyetleri ile Satin Alma Niyetleri Arasindaki
Iliskiye Yonelik Analiz Sonuglari

Degisken Grup n X SS t p
Cinsiyet Erkek 190 2,04 1,496
Kadin 299 2,18 1,363

-1,050 0,294
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Tablo 3.13 incelendiginde, katilimcilarin cinsiyetleri ile satin alma niyetleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin bulunmadig1 (p=0,294; p>0,05)
belirlenmigtir. Buna gore katilimcilarin cinsiyetlerinin satin alma niyetleri izerinde bir
etkisinin bulunmadigi soOylenebilir. Bu dogrultuda, arastirmanin H13 hipotezi

reddedilmistir.

Aragtirmanin “Satin alma niyetlerine iliskin goriisler yas gruplarina gore
farklilik gostermektedir” seklindeki H14 hipotezinin sinanmasina yonelik yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) testi sonucunda Tablo 3.14°te yer alan bilgilere

ulagilmastir.

Tablo 3.14. Katilimcilarin Yaslar1 ile Satin Alma Niyetleri Arasindaki iliskiye

Yonelik Analiz Sonuglari

Degisken Grup n X SS F p
Yas 18-20 yas 3 3,33 0,577
21-25 yas 109 2,28 1,447
26-30 yas 170 2,27 1,338 2 308 0,043
31-35 yas 106 2,04 1,437
36-40 yas 46 1,73 1,237

40 yas ve Uzeri 55 1,84 1,616

Tablo 3.14 incelendiginde, katilimcilarin satin alma niyetlerinin yaslarina
gore farkliliklar gosterdigi (p=0,043; p<0,05) belirlenmistir. Buna gore katilimcilarin
yaglarinin satin alma niyetleri iizerinde belirleyici bir etkisinin bulundugu
sOylenebilir.

Ortaya ¢ikan farkin hangi grubun lehine oldugunun belirlenmesine yonelik
yapilan post-hoc (LSD) analizi sonucunda, 21-25 yas ve 26-30 yas arasi olanlarin
ortalama puanlarinin 36-40 yas arasi olanlardan anlamli sekilde yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Buna gore katilimcilarin yasi biiyiidiikce satin alma niyetlerinin de arttig1

ifade edilebilir. Bu dogrultuda, arastirmanin H14 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmanin “Satin alma niyetlerine iliskin goriisler egitim diizeyine gore
farklilik gostermektedir” seklindeki H15 hipotezinin stnanmasina yonelik yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) testi sonucunda Tablo 3.15’te yer alan bilgilere

ulagilmustir.
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Tablo 3.15. Katilimeilarin Egitim Diizeyleri ile Satin Alma Niyetleri
Arasindaki Iliskiye Yonelik Analiz Sonuglar

Degisken Grup n X SS F p
Egitim Diizeyi Lise 10 2,18 1,390
On Lisans 13 1,88 1,328
Lisans 216 2,23 1,446 0,608 0,657
Yiiksek Lisans 202 2,03 1,401
Doktora 48 2,11 1,393

Tablo 3.15 incelendiginde, katilimcilarin satin alma niyetlerinin egitim
diizeylerine gore farkliliklar gostermedigi (p=0,657; p>0,05) belirlenmistir. Buna gore
katilimcilarin egitim diizeylerinin satin alma niyetleri tizerinde belirleyici bir etkisinin
bulunmadigi sdylenebilir. Bu duruma katilimcilarin egitim seviyesinin belirli bir
standardin tizerinde olmasindan kaynaklandig1 degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda,

arastirmanin H15 hipotezi reddedilmistir.

Aragtirmanin “Satin alma niyetlerine iliskin goriisler gelir diizeyine gore
farklilik gostermektedir” seklindeki H16 hipotezinin sinanmasina yonelik yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) testi sonucunda Tablo 3.16’da yer alan bilgilere

ulasilmustir.

Tablo 3.16. Katilimcilarin Gelir Diizeyleri ile Satin Alma Niyetleri Arasindaki
[liskiye Yonelik Analiz Sonuglari

Degisken Grup n X SS F p
Gelir Diizeyi 1000 TL ve alt1 37 1,75 1,719

1001-2000 TL aras1 31 2,40 1,419

2001-3000 TL aras1 59 2,11 1,407

3001-4000 TL aras1 59 2,11 1,420

4001-5000 TL arast 100 2,03 1,362

5000 TL ve tizeri 203 2,22 1,384

1,017 0,407

Tablo 3.16. incelendiginde, katilimcilarin satin alma niyetlerinin aylik gelir
diizeyine gore farkliliklar gostermedigi (p=0,407; p>0,05) belirlenmistir. Buna gore
katihmcilarin aylik gelir diizeyinin satin alma niyetleri iizerinde belirleyici bir
etkisinin bulunmadigi sdylenebilir. Bu dogrultuda, arastirmanin H16 hipotezi

reddedilmistir.
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Arastirmanin “Satin alma niyetlerine iliskin goriisler sosyal medya kullanim
stiresine gore farklilik gdstermektedir” seklindeki H17 hipotezinin sinanmasina
yonelik yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi sonucunda Tablo 3.17°de

yer alan bilgilere ulasilmistir.

Tablo 3.17. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Siireleri ile Satin Alma
Niyetleri Arasindaki Iliskiye Yonelik Analiz Sonuglari

Degisken Grup n X SS F p
Sosyal Medya 1 saatten az 43 1,78 1,369
Kullanim Siiresi 1-2 saat arasi 123 1,83 1,404
2-4 saat arasi 168 2,12 1,401 3639 0.003
4-6 saat arast 103 2,39 1,285
6-8 saat arasi 34 2,54 1,640
8 saat ve tizeri 18 2,76 1,513

Tablo 3.17. incelendiginde, katilimcilarin satin alma niyetlerinin sosyal medya
kullanim siirelerine gore farklilastigi belirlenmistir (p=0,003; p<0,05). Yapilan post-
hoc (LSD) testi sonucunda, daha uzun siire sosyal medya kullanan katilimcilarin satin
alma niyetlerine iligkin ortalama puanlarimin daha az sosyal medya kullanan
katilimcilarin ortalama puanlarindan yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore,
bireylerin sosyal medya kullanim siirelerinin satin alma davramigi gostermeleri
iizerinde belirleyici etkisinin oldugu ve daha uzun siire sosyal medya kullanan
bireylerin daha fazla satin alma davranis1 gosterdikleri sOylenebilir. Bu dogrultuda
arastirmanin, “Satin alma niyetlerine iligskin goriisler giinliikk sosyal medya kullanim

stiresine gore farklilik gostermektedir” seklindeki H17 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmanin “Kullanicilarin takip ettigi influencer igerik kategorisi cinsiyete
gore farklilik gostermektedir” seklindeki H18 hipotezinin sinanmasina yonelik yapilan
capraz tablo analizi ve ki-kare testi sonucunda Tablo 3.18 ve Tablo 3.19°da yer alan

bilgilere ulasilmistir.
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Tablo 3.18. Katihimcilarm Cinsiyetleri ile Takip Ettigi Influencer igerik
Kategorisi Arasindaki Iliskiye Yénelik Analiz Sonuglar

Giizellik Bilim ve

Cinsiyet Moda vebakim  Teknoloji Seyshat  Yeme i¢cme
Erkek n 1 2 34 5 4
%cinsiyet %4,2 %7,7 %57,6 %29,4 %13,3
Kadin n 23 24 25 12 26
%cinsiyet %95,8 %92,3 %42,4 %70,6 %86,7
Toplam n 24 26 59 17 30
%cinsiyet %100 %100 %100 %100 %100

ki-kare=117,731 (p=0,000;p<0,005)

Tablo 3.19. Katilimcilarin Cinsiyetleri ile Takip Ettigi Influencer Igerik
Kategorisi Arasindaki Iliskiye Yénelik Analiz Sonuglari (Devami)

Ebeveynve Kiiltiir ve

Cinsiyet Cocuk Sanat is Diinyas Hobi ve Eglence
Erkek n 1 18 8 30
%cinsiyet %5,3 %38,3 %72,7 %46,2
Kadin n 18 29 3 35
%cinsiyet %94,7 %61,7 %27,3 %53,8
Toplam n 19 47 11 65
%cinsiyet %100 %100 %100 %100

ki-kare=117,731 (p=0,000;p<0,005)

Tablo 3.18. ve Tablo 3.19. birlikte incelendiginde, katilimcilarin takip ettigi
influencer igerik kategorilerinin bireylerin cinsiyetlerine gore farklilastig
belirlenmistir (p=0,000; p<0,05). Yapilan capraz tablo analizine gore, erkek ve kadin
bireylerin farkli kategorilere ilgi duyduklari, bu baglamda kadin bireylerin; “Moda”,
Giizellik ve Bakim”, “Yeme I¢gme”, “Ebeveyn ve Cocuk”, “Kiiltiir ve Sanat”, “Hobi
ve Eglence” ve “Seyahat” konulu igeriklere daha fazla ilgi duyarken, erkek bireylerin
ise “Bilim ve Teknoloji” ve “Is Diinyas1” konularma daha fazla ilgi duyduklar1 tespit
edilmistir. Bu dogrultuda aragtirmanin, “Kullanicilarin takip ettigi influencer icerik
kategorisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir” seklindeki H18 hipotezi kabul

edilmistir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu béliimde, arastirma kapsaminda yapilan istatistiksel analizler sonucunda
elde edilen bulgulara yonelik sonuglar ve bu kapsamda gelistirilen ¢esitli dneriler yer

almaktadir.

Bilgisayar, akilli mobil telefon ve internet gibi bilisim teknolojilerinin bireyler
tarafindan her yerde ve kolaylikla kullanilabiliyor hale gelmesi tiiketicilere iriin
pazarlama faaliyetlerinde biiylik bir rekabet ortamini dogurmustur. Yasanan bu
rekabet ortaminda ireticiler de hedefledikleri satis miktarlarina ulasabilmek i¢in
YouTube vb. sosyal medya platformlarin1 sik olarak kullanmaya baslamislardir.
Ayrica, bu tiir mecralarda ¢ok sayida takipgisi bulunan fenomenlerin ya da {inli
kisilerin {triinlere iliskin deneyimlerinin paylasildigi tanitict videolardan da
yararlanilmakta ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemeye yonelik stratejiler

gelistirilmektedir.

Bireyler arasinda bilgi ve fikir paylasimlarinin olmasi bireylerin birbirleri ile
iletisim igerisinde olmalar1 insanligin geregi bir durumdur. Agizdan agiza iletisim bu
durumun olaya doniismiis hali olarak ifade edilmektedir. Firmalarin son zamanlarda
oldukca etkin bir sekilde kullanmaya gayret gosterdikleri agizdan agiza iletisim ¢ok
da yeni bir iletisim teknigi degildir. Internetin ortaya ¢ikip yaygin bir sekilde
kullanilmaya baslanmasindan sonra, agizdan agiza pazarlama teknigine “viral

pazarlama” seklinde isimlendirilmeye baslanmustir.

Agizdan agiza pazarlamanin bir tiirii olarak degerlendirilen ve influencer
marketing veya Tirkgeye gectigi sekliyle hatirlh pazarlama uygulamalar1 olarak
tanimlanan iirlin tamitim videolari, geleneksel reklam anlayisiyla karsilastirildiginda
diisik maliyetleri, daha kolay ve hizli hazirlanabilmeleri ve miisteri geri
bildirimlerinin hizli bir sekilde alinabilmesi gibi 6ne ¢ikan bazi Gzellikleri ile son

donemde isletmelerce yogun olarak kullanilmaya baslanmistir.

Bu dogrultuda yapilan c¢aligmada, hatirli pazarlama uygulamalarinin
tiikketicilerin satin alma tutum ve davraniglar1 tizerindeki etkileri incelenmistir.
Calismada oOncelikle literatiir arastirmasi yapilarak, tiiketicilerin genel satin alma

davraniglar1 ve bu davranisa etki eden faktorler, geleneksel pazarlama anlayisindan
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dijital pazarlamaya geg¢is siireci ve giiniimiizde bir¢ok insanin yogun olarak kullandig:

sosyal medyanin dijital pazarlama araci olarak kullanilmasi hususlar1 incelenmistir.

Bu kapsamda yapilan incelemeler sonucunda, tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etki eden faktorlerin, bireylerin yagsam tarzlari, yetistikleri kiiltiir ve yas,
cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi 6zelliklerinin farklilik gostermesinden dolay1
degiskenlik arz ettigi; dolayisiyla, bireylerin satin alma davraniglarina etki eden temel
faktorlerin bu baglamda kisisel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik seklinde dort ana baslikta
gruplandirilabilecegi belirlenmistir. Ayrica, bireylerin satin alma davranigina etki eden
faktorler igsel ve dissal olarak da gruplandirilabilmektedir. Buna gore satin alma
davranigina etki eden kisisel ve psikolojik etkenler i¢sel, sosyal ve kiiltiirel etkenler ise
digsal olarak etki etmekte ve bireylerin satin alma ve tiiketim davraniglarim

sekillendirmektedir.

Calismada, bireylerin satin alma davranislarinin belirli bir siire¢ igerisinde
sekillendigi ve sonuglandig1 ortaya konmustur. Buna gore tiiketicilerin bir {iriin veya
hizmete olan ihtiyacinin ortaya ¢ikmasindan sonra, iiriine iliskin bilgiler toplamaya
baslamakta, en iyl alternatifleri degerlendirmekte, satin alma davranisini
gerceklestirmekte ve nihayetinde ise iirlinden elde ettigi fayda ile bekledigi fayday1
karsilagtirarak bir degerlendirme ortaya koymaktadir. Ancak bu siirecin her tiiketici
icin gecerli oldugunu ifade etmek yanlis olacaktir. Tiiketici satin alma davranigina
yonelik bahsedilen siire¢ ‘bilingli tliketici/tiiketiciler’in yaptigi bir davranis bigimi

olarak ifade edilebilir.

Calismada yine hatirli pazarlama kavrami ve hatirli pazarlamanin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkileri irdelenmistir. Buna gore, viral pazarlama adi verilen
bu teknigin en pratik yontemlerinden biri insanlar tarafindan itibar géren kullanicilara
ve sosyal medya linliilerine ve medyaya yeni ¢ikardiklari {iriinlerden ticretsiz olarak
verilmekte ve iriinlerin tliketicilere etkili bigimde tanitiminin yapilmasi
saglanmaktadir. Yapilan literatiir incelemesinde, viral pazarlama teknigindeki bu
iletisimin pazarlamaya aktarilmasi ile markalar, iirtinler, firmalar ve hizmetlerle alakali
olarak insanlarin rahat bir sekilde olumlu veya olumsuz fikirlerini agiklayarak
pazarlama siirecine basarili sekilde dahil olduklari tespit edilmistir. Bir¢cok marka ve

isletme kendi tiriin ve hizmetleri hakkinda farkindalik meydana getirebilmek, iiriin ve
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hizmetleri hakkinda bilgi vererek insanlarin iirlin ve hizmetleri tanimalarini saglamak,
insanlarin bu {iriin ve hizmetleri tercih etmelerini saglamak amaci ile son zamanlarda
sosyal medya platformlarindaki reklamlar1 ve elektronik sekilde ger¢eklesen agizdan
agiza iletisim yollar1 gibi farkli pazarlama iletisimi yontemlerini kullanmaya
baslamiglardir. Bu amagla, bloglar, wikiler, podcastler ve sosyal medya paylagim
uygulamalar1 en ¢ok kullanilan araglar haline gelmislerdir. Sosyal medya paylagim
uygulamalar1 olarak ise Twitter, Instagram, Facebook, Pinterest ve Tumblr igerik
paylasim uygulamalar ile YouTube video paylasim uygulamasinin 6ne ¢iktigi ve

yaygin olarak kullanildig1 belirlenmistir.

Belirli bir insan kitlesini etkileme giiciine sahip olan fenomenlerin yardimina
bagvurarak gizli reklam yapma faaliyetleri “fenomen pazarlamasi/hatirli pazarlama
(influencer marketing)” olarak ifade edilmektedir. Bu kavram, agizdan agiza
pazarlamanin sosyal medya platformlarina aktarilmasi sonucunda ortaya ¢ikmustir.
Yapilan literatiir incelemesi sonucunda c¢aligmada ortaya konan bir baska bulgulardan
bir digeri, fenomen pazarlamasi ve hatirli pazarlama kavramlarinin birbirlerinin yerine
kullanildiklaridir. Geleneksel reklamlardan c¢ok fazla etkilenmeyen ve geleneksel
reklamlara giivenmeyen tiiketiciler, pazarlamayr bir anlamda markalarin
inisiyatifinden ¢ikararak kendi kontrolleri altina almaya baslamislardir. Influencer
marketing tiiketici karar verme ve satin alma davranislarina etki etmesi ve bu etkinin
biiyiikliigii bakimindan pazarlama giindeminde giincelligini hep koruyan bir

pazarlama yaklagimi olmustur.

Calismada, geleneksel pazarlama anlayisindan dijital pazarlamaya gecis siireci
ve sosyal medya ile dijital pazarlama iligkileri incelendikten sonra hatirli pazarlama ve
tilkketici davranmiglar1 konular1 irdelendikten sonra, influencer marketing seklinde
yapilan pazarlama faaliyetleri ile ortaya ¢ikan satin alma davraniglarinin; bireylerin
cinsiyetine, yasina, aylik gelirine gore farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi

amaciyla bir alan aragtirmasi yapilmistir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanim amaglarina gore influencer marketing ve
satin alma davraniglarina iliskin goriislerinde farklilik gdosterip gdstermeme
durumlarimin belirlenmeye c¢alisildigi alan arastirmasinda verilerin toplanmast

amaciyla, Tirkiye’nin {inli influencerlarindan Hakki Alkan’in sahibi oldugu
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ShiftDelete.net adli YouTube kanalinda bulunan ve 17 Nisan 2020 tarihinde
yayinlanan “2020 Ipad Pro’yu kutusundan ¢ikarttik videosu katilimcilara izlettirilmis
ve kendilerine uygulanan ankette yer alan birtakim sorulara cevap vermeleri
istenmistir. Daha sonrasinda ise, videoyu izleyen bireylerin cinsiyet, yas, gelir ve
egitim durumu gibi sosyo-demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermeme
durumlar1 yapisal esitlik modellemesi yaklasimi kullanilarak incelenmistir. Arastirma
kapsaminda katilimcilara uygulanan anketlerden elde edilen bulgular ve ulasilan

sonugclara iligkin degerlendirmeler asagida yer almaktadir.

Bireyler, giinde 1-2 saat (%25,15), 2-4 saat (%34,37) ve 4-6 saat (%21,06)
olmak tizere ortalama 3,33 saat sosyal medya araglarini kullandiklar1 belirlenmistir.
Bu siirenin iirlin tanitimina yonelik videolarin siireleri géz dniinde bulunduruldugunda
ve pazarlama stratejisi acisindan bakildiginda olduk¢a uzun bir siire oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla glinde ortalama 3 saat sosyal medya kullanan bir tiiketici

grubunun iyi degerlendirilmesi gerekmektedir.

Calismanin verileri incelendiginde bireylerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal
medya uygulamalarinin sirastyla; Instagram (%48,26), Facebook (%22,09), YouTube
(%13,49) ve Twitter (%11,65) oldugu tespit edilmistir. Giiniimiizde Instagram
magazacilifi seklinde yaygin olarak ticari faaliyetler yiiriitiildiigii bilinmektedir.
Instagram kullanilarak yapilan {iriin tanittm ve satis islemlerinin neden bu kadar
yaygin oldugu ve etkili sonuglar dogurdugu arastirmanin bu yondeki bulgusu ile
ortismektedir. Bulunan sonuglarda YouTube wuygulamasinin nispeten diisiik
kalmasinin sadece video iceriginin bulunmasindan kaynaklandig1
degerlendirilmektedir. Ancak, daha uzun siireli {iriin tanitimi1 i¢eren video i¢eriklerinin
agirlikli olarak YouTube ortaminda bulundugu hususu goéz ardi edilmemelidir.
Dolayisiyla daha detayli ve daha uzun iirlin tanitim videolar1 bu anlamda etkili

sonug¢lar verebilmektedir.

Calismada, sosyal medya kullanicilarinin hemen hemen tamaminin (%94,68)
influencerlar1 (fenomenleri) takip ettikleri ve fenomenlerin de en fazla Instagram
(%45,50), YouTube (%18,61), Twitter (%10,63) ve Facebook (%9,20) kullanilarak
takip edildigi tespit edilmistir. Burada da yine Instagram uygulamasi 6n plana ¢ikmis

durumdadir. YouTube ise kullanilma oranina paralel bir sonug elde etmistir. Buradan
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hareketle, tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemek amaciyla daha kisa igerige
sahip iirlin tanitim videolarinin, Instagram ortaminda yer almasi; daha uzun videolarin

ise daha ¢ok YouTube’da yer almasina 6zen gosterilmesi gerektigi sdylenebilir.

Arastirmaya katilim saglayan bireylerin sosyal medya fenomenlerini hangi
kategorilerde takip ettiklerine yonelik bulgular incelendiginde, %13,3 ile en ¢ok Hobi
ve Eglence alanmin takip edildigi ve bunu sirasiyla, Egitim %12,3 ve Bilim ve
Teknoloji %12,1; Kiiltiir ve Sanat %9,6; Yeme-Igme %6, 1; Giizellik ve Bakim %5,3;
Moda %4,9; Saglikl1 Yasam ve Spor %4,7; Ebeveyn ve Cocuk %3,9; Seyahat %3,5 ve
Sosyal Sorumluluk %2,7 bagliklarinin takip ettigi belirlenmistir. Bu sonuglar,
kullanicilarin bir¢ok alana ilgi duyduklarini gostermesi bakimindan &nemlidir.
Dolayisiyla, sosyal medya ortamlarinin genis bir iiriin yelpazesine hitap edebilecegi
degerlendirilmektedir. Ancak, iirlin tanitimlarinda tanitim videosu veya reklamlarinin
gosterilme sikliginin yukarida ifade edilen oranlara paralel olarak planlanmasinin daha

etkili sonuglar verebilecegi degerlendirilmektedir.

Calismada veri toplama araci olarak kullanilan ankette yer alan sorular bes ayr1

alt kategoriden olusmaktadir. Bu alt faktorler su basliklardan olusmaktadir;
-Gortiis, begeni, yorum ve yanit sayisi (GBYYS)
-Videolardaki Bilgilerin Algilanan Giivenilirligi (AG)
-Videolardaki Bilgilerin Algilanan Yararliligi (AY)
-Algilanan Video Kalitesi (AVK)
-Satin Almaya Kars1 Tutum (SAT)

Ankette yer alan sorulara katilimeilarin verdikleri cevaplarin ortalama puanlari
incelendiginde, en fazla ortalama puanlarin; “Videonun sunulusu iyiyse, bu durum
videoda verilen bilgilere olan goriisiimii etkiler” (3,35), “Videonun hazirlanisi iyiyse,
bu durum videoda verilen bilgilere olan goriisiimii etkiler” (3,31) ve “Videonun ¢ekim
kalitesi (yliksek ¢oziiniirliik, ses kalitesi, 151k kalitesi) iyiyse, bu durum videoda verilen
bilgilere olan goriisiimii etkiler” (2,90) sorular1 olmak tizere Algilanan Video Kalitesi
olgeginde yer alan sorulara verildigi belirlenmistir. Bu sonugclar, bireylerin videolarin

hazirlanig ve sunus bigimine deger verdigini, diger bir ifadeyle daha detayli ve 6zenle
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hazirlanan videolarin bireylerin dikkatlerini daha fazla c¢ektigini gostermesi
bakimindan 6nemlidir. Bu dogrultuda, iiriin tanitim videosu hazirlanirken kullanilan
yazilim ve donanim 6zelliklerinin belirli standartlarda olmasi gerekmektedir. Nitekim
iyl kurgulanmis bir videonun ¢ekim kalitesi diisiik oldugunda video, videoyu izleyen
kullanicilar  {izerinde olumsuz bir his birakacak ve hedeflenen amaca

ulagilamayacaktir.

Bireyler anket sorulari arasindan en az ortalama puanlar1 ise sirasiyla,
“Videoda belirtilen {tirtinleri gercekten satin almam, yakin gelecekte muhtemeldir”
(2,00), “Imkanim olursa, videoda belirtilen iiriinleri satin almak istiyorum” (2,04) ve
“Videoda belirtilen iiriinleri gelecek zamanda/gelecekte deneyecegim” (2,11) sorular
olmak tizere Satin Alma Niyeti (SAN) 6l¢eginde yer alan sorulara verilmistir. Bu
sonuglarin kullanicilarin {iriin veya hizmete olan ihtiyacinin ortaya ¢ikma siireciyle
iligkili oldugu soylenebilir. Dolayistyla, heniiz kullanici {iriine ve alternatiflerine
iligkin bilgileri yeterince toplamamis durumdadir. Nihai satin alma kararmi bu tiir
bilgileri topladiktan ve degerlendirdikten sonra verecektir. Ancak, burada SAN
faktoriiniin, geleneksel pazarlama faaliyetlerinde uygulanan reklamlarda oldugu gibi
bu siireci baslatmaya yonelik bir etkisinin bulundugu sdylenebilir. Bu nedenle, SAN

faktoriiniin géz ard1 edilmemesi gereken bir husus oldugu unutulmamalidir.

Yapilan caligmada son olarak katilimcilarin anket sorularina verdikleri
cevaplar1 temsil eden degiskenler arasindaki istatistiksel iliskiler incelenmistir. Bu
dogrultuda arastirmada Yapisal Esitlik Modeli (Structural Equation Modeling,
SEM)’nden yararlanilmistir. SEM analizinde, hipotezlerin simnanmasinda gecerli
sonuglara ulagsmak amaciyla Ol¢lim modelinin gegerli ve giivenilir olmasi

gerekmektedir.

Bu kapsamda arastirma modelinin analizinde, dncelikle SEM modelinin yap1
giivenilirligi (reliability) ile birlesme (convergent validity) ve ayrisma gecerligi
(discriminant validity) test edilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini
test etmek i¢in cronbach alfa ve birlesik gilivenirlik (CR=Composite Reliability)
katsayilar1, birlesme gegerliginin tespitinde ise faktor yiiklerini agiklayan ortalama

varyans (AVE=Average Variance Extracted) analizleri yapilmistir.
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Literatiirde sosyal bilimler ag¢isindan; cronbach alpha degeri ve birlesik
giivenirlik (CR) katsayisinin >0,60; faktor yiiklerinin >0,50 ve agiklanan ortalama
varyans (AVE) degerinin >0,50 seklinde ger¢eklesmesi beklenmektedir. Yapilan
analizler sonucunda kurulan arastirma modelinin cronbach alfa katsayisi 0.941 ile
0,977 arasinda ve CR katsayis1 0,955 ile 0,981 arasinda degisen degerler gostermistir.
Her iki parametrenin >0.6 esik degerini agmasi nedeniyle arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenilirliginin saglandigi tespit edilmistir. Modelin faktor yiiklerini
gosteren AVE degerleri ise 0,817 ile 0,922 arasinda degismektedir. Buna gore
Olceklerin faktor yiiklerinin >0,50 kosulunu ve bu kapsamda birlesme gecerliligin
saglandig1 belirlenmistir. Bu sonuclar katilimcilara yoneltilen anket sorularinin yeterli

gecerlilik ve giivenirlik degerlerine sahip oldugunu gostermektedir.

Calismada ayrica, Olgeklerin Fornell-Larcker Kriteri, Heterotrait-Monotrait
HTMT orant ve capraz yilik analizi yontemleri kullanilarak ayrigma gecerliligi
incelenmistir. Ayrisma gegerliligi analiz sonuglarina gore, arastirmaya ait Slglim
modelinin Fornell-Larcker degerlerinin 0,904 ile 0,960 arasinda degistigi ve Fornell
Larcker degerlerinin gizil degiskenlere ait satir ve siitunlardaki korelasyon
degerlerinden daha yiiksek olma kosulunu sagladigi belirlenmistir. Ayrisma
gegerliligini test etmek igin yapilan HTMT orami analizi sonucunda HTMT
degerlerinin 0,656 ila 0,936 arasinda degistigi (>0,85 kosulunu saglamaktadir), ti¢iincii
yontem ¢apraz faktor yiik analizi sonuglarina gore de arastirma Olgeklerinin ¢apraz
ylikleme kosulunun saglandigi (en yiiksek parametre degerleri elde edilmistir) tespit
edilmistir. Tiim bu sonuglara gore arastirmada kullanilan Ol¢eklerin ayrigsma
gecerliliginin dogrulandig: ifade edilebilir. Anket sorularinin ayrigma gecerliliginin

yeterli diizeyde olmasi ise ankette yer alan alt faktorleri olusturan sorularin tam olarak

gruplandirildigin1 gostermektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan SEM modelinin gizil degiskenlerine iliskin
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) sonucglarina gére, SEM modelinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu (p=0,000; p<0,05); modelin RMSEA degerinin 0,079, GFI
degerinin 0,826, CFI degerinin 0,953, NFI degerinin 0,940 ve SRMR degerinin 0,038
oldugu ve bu sonuclara gore degiskenlerinin kurulan SEM modeli ile “iyi uyum”

gosterdikleri tespit edilmistir. Elde edilen be degerlere gore, GBYYS, AVK, AG, AY,
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SAT ve SAN alt faktorlerini agiklayan gizil degiskenlerin arastirma hipotezlerinin

gegcerliliklerinin sinanmasinda etkinlikle kullanilabilecegi sonucuna ulagiimistir.

Olusturulan SEM modelinden hareketle, degiskenler arasindaki etki diizeyleri
SmartPLS programi ile incelenmistir. Hipotezlerinin test edilmesinde ise “yol analizi”
yontemi uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda, GBYYS ve AVK
degiskenlerinin AG degiskenini %52,5; GBYYS, AVK ve AG degiskenlerinin AY
degiskenini %82,1; AVK, AG ve AY degiskenlerinin SAT degiskenini %83,4 ve SAT
degiskeninin SAN degiskenini %81,8 oraninda aciklayabildigi tespit edilmistir. Elde
edilen bu oranlarin yeterli agiklayicilik diizeyinde oldugu sdylenebilir. SEM modeli
analizinde ayrica arastirma hipotezlerinin gecerlilikleri smanmistir. Hipotezlerin

gecerliliklerine yonelik yapilan analizler sonucunda;

HI;

2

“Goriintillemelerin, begenilerin, yorumlarin ve yanitlarin sayisi,

videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligini etkilemektedir”,

H2; “Goriintiilemelerin, begenilerin, yorumlarin ve yanitlarin sayisi,

videolardaki bilgilerin algilanan yararliligini etkilemektedir”,

H3; “Videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligi, videolardaki bilgilerin

algilanan yararliligim etkilemektedir”,

H6; “Videolardaki bilgilerin algilanan yararliligt satin alma tutumunu

etkilemektedir”,

HS; “Algilanan video kalitesi, videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligini

etkilemektedir”,
H10; “Algilanan video kalitesi, satin alma tutumunu etkilemektedir”,
H11; “Algilanan video kalitesi, satin alma niyetini etkilemektedir” ve

HI12; “Satin almaya yonelik tutum, satin alma niyetini etkilemektedir”

hipotezleri kabul edilmistir (p<0,05).

“Videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligi, satin alma tutumunu

etkilemektedir” seklindeki H4 hipotezi,
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“Videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligi satin alma niyetini

etkilemektedir” seklindeki H5 hipotezi,

“Videolardaki bilgilerin algilanan yararlilignt satin alma niyetini

etkilemektedir” seklindeki H7 hipotezi ve

“Algilanan video kalitesi, videolardaki bilgilerin algilanan yararliligini

etkilemektedir” seklindeki H9 hipotezi ise reddedilmistir (p>0,05).

Calismada, bireylerin satin alma niyetlerinin demografik 6zelliklerine gore
farklilasma durumunun incelenmesine yonelik bagimsiz 6rneklem t testi analizleri

sonucunda ise agagida yer alan tespitlerde bulunulmustur;

Katilimcilarin cinsiyetleri ile satin alma niyetleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligkinin bulunmadig1 (p=0,294; p>0,05), diger bir ifadeyle katilimcilarin
cinsiyetlerinin satin alma niyetleri lizerinde bir etkisinin bulunmadig1 belirlenmistir.
Bu dogrultuda, “Satin alma niyetlerine iliskin goriisler cinsiyete gore farklilik

gostermektedir” seklindeki H13 hipotezi reddedilmistir.

Katilimcilarin satin alma niyetlerinin yaslarina gore farkliliklar gosterdigi
(p=0,043; p<0,05) belirlenmistir. Buna gore katilimcilarin yaslarinin satin alma
niyetleri lizerinde belirleyici bir etkisinin bulundugu sdylenebilir. Ortaya ¢ikan farkin
hangi grubun lehine oldugunun belirlenmesine yonelik yapilan post-hoc (LSD) analizi
sonucunda, 21-25 yas ve 26-30 yas arasi olanlarin ortalama puanlarinin 36-40 yas aras1
olanlardan anlamli sekilde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna gore katilimcilarin
yas1 biiyiidiik¢e satin alma niyetlerinin de arttig1 ifade edilebilir. Bu dogrultuda, “Satin
alma niyetlerine iliskin goriisler yas gruplarina gore farklilik gostermektedir”

seklindeki H14 hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin satin alma niyetlerinin egitim diizeylerine gore ise farkliliklar
gostermedigi (p=0,657; p>0,05) belirlenmistir. Buna goére katilimcilarin egitim
diizeylerinin satin alma niyetleri {lizerinde belirleyici bir etkisinin bulunmadigi
sOylenebilir. Bu duruma katilimcilarin egitim seviyesinin belirli bir standardin
iizerinde olmasindan kaynaklandig: degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda, “Satin alma
niyetlerine iliskin goriisler egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir” seklindeki

H15 hipotezi reddedilmistir.
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Katilimeilarin satin alma niyetlerinin aylik gelir diizeyine gore farkliliklar
gostermedigi (p=0,407; p>0,05) belirlenmistir. Buna gore katilimcilarin aylik gelir
diizeyinin satin alma niyetleri iizerinde belirleyici bir etkisinin bulunmadigi
soylenebilir. Bu dogrultuda, “Satin alma niyetlerine iliskin goriisler aylik gelir

diizeyine gore farklilik gostermektedir” seklindeki H16 hipotezi reddedilmistir.

Katilimcilarin satin alma niyetlerinin aylik gelir diizeyine gore farkhiliklar
gostermedigi (p=0,407; p>0,05) belirlenmistir. Buna gore katilimcilarin aylik gelir
diizeyinin satin alma niyetleri Ulizerinde belirleyici bir etkisinin bulunmadig:
sOylenebilir. Bu dogrultuda, “Satin alma niyetlerine iliskin goriisler gelir diizeyine

gore farklilik gostermektedir” seklindeki H16 hipotezi reddedilmistir.

Katilimcilarin satin alma niyetlerinin sosyal medya kullanim siirelerine gore
farklilastig1 belirlenmistir (p=0,003; p<0,05). Yapilan post-hoc (LSD) testi sonucunda,
daha uzun siire sosyal medya kullanan katilimcilarin satin alma niyetlerine iliskin
ortalama puanlarimin daha az sosyal medya kullanan katilimcilarin ortalama
puanlarindan yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore, bireylerin sosyal medya
kullanim siirelerinin satin alma davranis1 gostermeleri tizerinde belirleyici etkisinin
oldugu ve daha uzun siire sosyal medya kullanan bireylerin daha fazla satin alma
davranig1 gosterdikleri sdylenebilir. Bu dogrultuda arastirmanin, “Satin alma
niyetlerine iliskin goriisler giinliik sosyal medya kullanim siiresine goére farklilik

gostermektedir” seklindeki H17 hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin  takip ettigi influencer igerik kategorilerinin bireylerin
cinsiyetlerine gore farklilastig1 belirlenmistir (p=0,000; p<0,05). Yapilan ¢apraz tablo
analizi sonucunda, erkek ve kadin bireylerin farkli kategorilere ilgi duyduklari, bu
baglamda kadin bireylerin; “Moda”, Giizellik ve Bakim”, “Yeme I¢me”, “Ebeveyn ve
Cocuk”, “Kiiltiir ve Sanat”, “Hobi ve Eglence” ve “Seyahat” konulu igeriklere daha
fazla ilgi duyarken, erkek bireylerin ise “Bilim ve Teknoloji” ve “Is Diinyast”
konularina daha fazla ilgi duyduklar: tespit edilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin,
“Kullanicilarin  takip ettigi influencer igerik kategorisi cinsiyete gore farklilik

gostermektedir” seklindeki H18 hipotezi kabul edilmistir.
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Calisgmanin sonuglart ile literatiirde benzer konuda yapilan arastirmalarin
sonuclart karsilastirildiginda, elde edilen bulgularinin literatiirle benzer ozellikler
tasidig1, ancak bazi bulgularda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu yonde yapilan

tespitler asagida ozetlenmistir.

Calismada, influencerlar tarafindan tanitimi yapilan videolardaki bilgilerin
algilanan giivenilirliginin videolardaki bilgilerin algilanan yararlilig1 {izerinde etkili
oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Akdogan (2019) tarafindan yapilan ¢alismada,
fenomenlerin online kaynak giivenilirliginin bireylerin satin alma davranisina etkisi
Olciilmiis ve satin alma oOncesinde fenomenin giivenilirliginin etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Naumanen ve Pelkonen (2017) ve Ohanian (1991)’1in
caligmalarinda da kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin satin alma niyeti ile
iliskisi oldugu ifade edilmistir. Calismanin bu ydndeki bulgusunun literatiirle

ortistiigi degerlendirilmektedir.

Calismada, videolarin algilanan yararhiliginin bireylerin satin alma niyeti
iizerinde etkili olmadig belirlenmistir. Gashi (2017) ve Akdogan (2019) tarafindan
yapilan calismalarda benzer bulgulara ulagilmis ve fenomenlerin tavsiyelerinden
memnun kalmalar1 halinde bireylerin fenomenler hakkindaki diisiincelerinin olumlu
etkilendigi, fenomenin tavsiyesinden tatmin olmama durumunda ise takipgilerin
sadakatinin ve giiveninin azalacagi ifade edilmektedir. Bireylerin bu durumda
ilerleyen zamanlardaki benzer iiriin tanitimlarimin takipgiler tarafindan goéz ardi
edilecegi belirtilmistir. Grafstrom ve digerlerinin (2018) yaptig1 arastirma sonucunda
cok fazla sponsorlu paylasim igeren videolarin gercekligi azaltacagi ve takipgi
iizerinde olumsuz bir etki uyandiracagi sonucu da bu calismada c¢ikan sonuglarla
paraleldir. Caligmayla  paralellik ~ gosteren bu yondeki bulgular
fenomen/influencerlarin  giivenilirliklerinin  satin alma niyeti Tlizerinde etkili

olmamasina 1s1k tutabilir.

Calismada, videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligin videolardaki
bilgilerin algilanan yararliligini ve videolardaki bilgilerin algilanan yararhiliginin da
satin alma tutumunu etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Alan yazinda yer alan bazi
calismalarin sonuglart da bu durumu destekler niteliktedir. Lee ve Watkins (2016),
Yiiksel (2016), Ananda ve Wandebori (2016), Miiftiioglu ve digerleri (2018) yine
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YouTuber ve vloggerlarin takipgilerinin satin alma niyeti {izerinde etkili olduklar
sonucuna ulasmiglardir. Bu calismada elde edilen sonuglara gore de fenomenlerin
tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkili olduklari, fenomenler tarafindan sosyal
medya platformlarinda olusturulan ve paylasilan igeriklere yonelik duyulan giiven
oraninin arttikga, tiiketicilerin bu paylasimlarda yer alan ve tanitimlari yapilan {iriin

veya hizmetlere yonelik satin alma niyetlerinin arttig1 ifade edilmistir.

Calismada, goriintiilemelerin, begenilerin, yorumlarin ve yanitlarin sayisinin,
videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligini  ve yararhilhigimi etkiledigi
belirlenmistir. Bu kapsamda, Yiiksel (2016), Rebelo (2017) ve Xiao ve digerlerinin
(2018) calismalarinda ise, kaynak giivenilirliginin (video ve igerik) satin alma niyetine
pozitif etkisi oldugu, begeni ve yorumlarin sayisinin ise kaynak giivenilirligine pozitif

etkisi olmadig ifade edilmistir.

Calismada, algilanan video kalitesinin videolardaki bilgilerin algilanan
giivenilirligini ve bunun da satin alma tutumunu etkiledigi belirlenmistir. Literatiirde,
yapilan caligmay1r bu yonde destekleyici sonuglarla karsilagilmaktadir. Tiirkoglu
(2019) tarafindan yapilan c¢alismada, muhafazakdr moda fenomenleri tarafindan
paylasilan iceriklerin ¢ekim kalitesinin yiliksek olmasi ile hazirlanig ve sunus agisindan
basarili olmalariin, paylasilan iceriklere yonelik olusan giiveni artirdigi ve satin alma
niyeti lizerinde olumlu etkilerinin oldugu tespit edilirken, muhafazakar moda
fenomenlerinin paylasimlarinin izlenme, begeni ve yorum sayilarinin fazla olmasinin
paylasilan igeriklere yonelik giivenilirlik tizerinde olumlu bir etkisinin olmadigi
saptanmuistir.  Yiksel (2016)’in YouTube'daki makyaj ve giizellik kanallarinda
paylasilan videolarin tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisini tespit etmeye
calistig1 calismasinda, goriislerin, begenilerin, yorumlarin ve cevaplarin sayisinin
bilginin algilanan giivenilirligini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Armagan ve
Doganer (2018)’in calismasinda da vloggerlara ait uzmanlik, yakinlik ve video
ozellikleri gibi faktorlerin satin alma niyeti tizerinde etkili olduklar1 seklinde bizim

caligmamizla benzer bulgulara ulagilmistir.

Video kalitesinin gilivenirlik ve satin alma niyeti tizerindeki pozitif etkilerine
yonelik benzer nitelikteki ¢caligmalar incelendiginde bu konunun hatirli pazarlama i¢in

olduk¢a 6nemli bir konu oldugunun vurgulandig: tespit edilmistir. Erdogan (2020)’1n
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caligmasinda bu baglamda, argliman kalitesinin reklama karsi tutumu ve satin alma
niyetine pozitif bir sekilde etki ettigi hipotezleri kabul edilmistir. Argiiman kalitesinin
satin alma niyetine pozitif etkisi yine, Lin ve digerleri (2011), Yu ve Natalia (2013)’nin
caligmalarinin bulgulariyla paralellik gdstermektedir. Lisichkova ve Othman (2017)
tarafindan yapilan ¢aligmada ise, videolarin giivenilirliginin ve influencerlarin
uzmanliginin bireylerin satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu, ancak bu ¢abalarin
disinda iirlin fiyati, bireylerin ihtiyaci ve influencerlarin disindaki begeni ve tavsiyeler
gibi ¢ok sayida faktoriin de satin alma davranisi lizerinde etkili oldugunun alti
cizilmistir. Bu bulgular, videolarin algilanan yararliliginin ve algilanan giivenirliginin
bireylerin satin alma davranisi tizerinde etkili olmadig1 seklindeki bulgusunu destekler
niteliktedir. Calismada, YouTube vb. fenomenlerinin, takipgilerinin satin alma
davranis1 gostermesinde Onemli goriildiigli, ancak bu hususta yeterince etkili
olmadiklart ortaya konmustur. Katilimcilar satin alma davranisi yapmakta olumlu
veya olumsuz egilim sergilemisler, influencerlara olan giivenleri tam olarak
davraniglarina yansimamistir. Bu dogrultuda, daha sonra yapilacak c¢alismalarda
fenomenlerin satin alma konusunda neden beklenildigi kadar etkili olamadiklari

arastirilabilir.

Yapilan calismada bireylerin cinsiyetlerinin, egitim diizeylerinin ve gelir
seviyelerinin satin alma niyetleri iizerinde bir etkisinin bulunmadigi, ancak, satin alma
tercihlerinde, diger bir ifadeyle hangi iiriin gruplarini satin alma egiliminde olduklar1
hususunda belirleyici etkilerinin bulundugu tespit edilmistir. Bu bulguya iliskin
literatiirde farkli sonuglara ulasildigi goriilmektedir. Ornegin, Mat (2019)’un
caligmasinda gelir, egitim veya cinsiyet gibi demografik 6zelliklerin satin alma niyeti
ile iligkisi acisindan toplumsal degeri etkilemedigi, fakat kadin bireylerin satin alma
niyetlerinin erkeklere gore daha fazla oldugu ifade edilmektedir. Bunun da kadinlarin
duygusal anlamda iirlinleri erkeklerden daha cok tercih etmelerinden ya da kadin
influencerlarin daha popiiler bulunmalarindan kaynaklanmis olabilecegi ifade
edilmektedir. Bu ayrimin tam olarak yapilamamasi nedeniyle bu konu ilerde yapilacak

olan ¢alismalarda incelenebilecek bir husus olarak arastirmacilara onerilmektedir.

Yapilan ¢aligmada, bireylerin cinsiyetlerinin influencer igerik kategorileri

iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda kadin bireylerin moda,
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giizellik ve bakim, yeme igcme, ebeveyn ve ¢ocuk, kiiltiir ve sanat, hobi ve eglence ve
seyahat icerikli konulara erkeklerden daha fazla ilgi duyduklari, erkek bireylerin ise
bilim ve teknoloji ve is diinyasi alanlar1 ile kadinlardan daha ¢ok ilgilendikleri
belirlenmistir. Benzer sekilde Yager (2019) yaptigi calismada, fenomenleri takip edip
etmeme hususunda bireylerin cinsiyetleri ve egitim diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik olmamasima karsin, kadinlarin (%66,2) hobi ve eglence kategorisindeki
icerikleri erkeklere (%33,8) oranla daha fazla takip ettikleri belirlenmistir. Instagram
fenomenlerinin, Instagram kullanan gen¢ ve kadin tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda etkili oldugu bulgusuna ulasilan Djafarova ve digerlerinin (2017)
calismasi influencer/fenomenlerin bu husustaki 6nemini desteklemektedir. Zengin
(2019) ve Elhachadi (2019) tarafindan yapilan calismalarda da fenomenlere ve
Instagram influencerlaria iligkin algi ve satin alma davranislarinin cinsiyete gore

anlamli farkliliklar gosterdigi bulgular: elde edilmistir.

Calismada bireylerin yaslarinin satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugu,
buna gore geng bireylerin daha fazla satin alma davranisi sergiledikleri, ancak egitim
ve gelirin bu hususta herhangi bir etkisinin bulunmadigi belirlenmistir. Literatiirde bu
yonde c¢alismayla benzer sonuglar bulunmaktadir. Ornegin, Mashhadani (2019)
caligmasinda yas, egitim ve gelir diizeyinin bireylerin influencer satin alma davranisi
iizerinde belirleyici bir etkisinin olmadigini, sadece egitim diizeyinin marka tercihi
iizerinde etkisinin bulundugu ifade etmektedir. Martin ve Bush (2000)’un
arastirmalarinda, geng tiiketici grubunun satin alma kararlarinda kendine rol model
olarak kabul ettikleri bireyler tarafindan kolayca etki altina alinabildikleri ifade
edilmektedir. Tiirkol (2020) tarafindan yapilan ¢alismada, dijital etkileyen ve marka
arasinda saglanan uyumun Y kusagi tiiketicisi satin alma davranisinit pozitif ve

kuvvetli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Calismada, bireylerin sosyal medya kullaniminin arttikca satin alma
niyetlerinin de arttig1 belirlenmistir, ancak Tiirkol (2020)’un ¢aligmasinda bireylerin
Y kusag tiiketicisinin sosyal medya kullanim siireleri ile satin alma davranislar
arasindaki iligki incelenmis ve katilimcilarin sosyal medya kullanim siirelerinin
artmasi ile satin alma davraniglarinin artmasi arasinda bir iliskinin olmadig: tespit

edilmistir.



137

Hatirlh pazarlama uygulamalarimin tiiketicilerin satin alma tutum ve
davraniglar1 iizerindeki etkilerinin incelenmesi amaciyla yapilan ¢alisma sonucunda

asagida yer alan Oneriler gelistirilmistir.

Yapilan ¢alismada 6zetle, influencerlarin 6zellikle geng tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 tlizerinde karar siirecinin bir parcasi olarak belirleyici bir etkisinin
bulundugu ortaya konmustur. Bu dogrultuda, influencerlar tarafindan sosyal medya
araglart kullanilarak iretilen veya kullanicilara sunulan videolarin, iireticilerin

iirtinlerini tanitmak i¢in kullanabildikleri 1yi bir pazarlama araci oldugu sdylenebilir.

Bu kapsamda, arastirma bulgularindan hareketle, yas, egitim ve gelir seviyesi
gibi sosyo-demografik ozelliklerin belirleyici etkileri, sosyal medya platformlar
iizerinden pazarlama faaliyeti yiiriitmek isteyen isletme veya iireticiler tarafindan iyi
degerlendirilmeli ve buna uygun olarak da bu isletme ya da tireticiler hedef kitlesini
tam olarak Dbelirlemelidirler. Sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
faaliyetlerinde hedef kitlenin analiz edilmesi ve hedef kitleye yonelik nis pazarlama

uygulamalar1 uygulanmalidir.

Geng tiiketicilerin daha ¢ok YouTuber veya influencerlardan etkilendigi
hususundan hareketle tanitimi yapilmasi hedeflenen firiinlere yonelik hazirlanacak
videolarda igerige dikkat edilmeli ve iletisim sorunlar1 yasanmamasina 6zen
gosterilmelidir. Uygulanacak pazarlama stratejisinde cinsiyetin de belirleyici etkisi

dikkate alinmal1 tiiketicilerin ihtiyaglarina bu perspektiften yaklasilmalidir.

Sosyal medya platformlarinda yayinlanan videolarin goriintiilleme, begenilme,
yorumlanma ve sorular1 yanitlama sayilariin videolarin giivenilirligini etkiledigi ve
bunun da kullanicilarin satin alma davramisimi etkiledigi yoniindeki arastirma
bulgusunda hareketle, sosyal medyada takipgilerini etkileyebilen kisilerle diger bir
ifadeyle influencerlarla is birligi yapilmali onlarin kullanicilardan kendilerine gelen

doniitlerle belirli bir seviyeye ulagsmis olan tecriibelerinden yararlanilmalidir.

Pazarlama faaliyeti kapsaminda hazirlanan videolarin Kalitesinin de
kullanicilarin giivenini etkilemekte 6nemli olmasi nedeniyle, ¢oziintirliigii yiiksek ve
kaliteli videolarin hazirlanmasina 6zen gosterilmelidir. Bu sayede sosyal medya

kullanicillarinin -~ satin  alma davranislarinin  da  olumlu sekilde etkilenecegi
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unutulmamalidir. Benzer sekilde, kullanicilarin algilarinin yarar saglayacagi videolara
kars1 daha yiiksek olacagt unutulmamalidir. Bu sebeple hazirlanacak video
iceriklerinde verilmek istenen mesaj veya tanitimlarda, kullanicilara {iriiniin

saglayacagi yararlarin 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Ek olarak, tiiketicilerin YouTube videolarindaki iriinle ilgili bilgilerden,
ozellikle de bu bilgiler sirketler yerine kullanicilar tarafindan olusturuldugunda
etkilendigini gostermektedir. Bu nedenle markalarin ve sirketlerin pazarlama

mesajlarini siradan kullanicilar iizerinden iletmesi 6nemlidir.

Sosyal medya platformlarinda iirlin veya hizmet tanitimi yapmak isteyen
tireticilerin tamitim videosu hazirlarken; arastirmaci, akademisyen ve konunun
uzmanlarindan destek almasi bu sayede daha genis bir hedef kitlesine daha etkili

bigimde ulasarak pazarlama faaliyetlerinde basarili olmalar1 6nerilmektedir.

Yapilan c¢aligma, Covid-19 kiiresel salgin hastaligt nedeniyle simirli bir
orneklem grubu ile gergeklestirilmistir. Gelecekte yapilacak benzer calismalarda
orneklemin genisletilmesi Onerilmektedir. Bunun yani sira Tiirkiye’de faaliyet
gosteren diger influencer ya da YouTuberlar1 da kapsayan ¢alismalar yapilmasi ile elde

edilecek sonuglarin karsilastirilmasi 6nerilmektedir.

Sonug olarak, yapilan ¢aligma ile tiiketicilerin satin alma davranislarinin nasil
sekillendigi ve hatirli pazarlama ya da influencer marketing stratejileri kapsaminda
basta Instagram ve YouTube olmak iizere giinliikk hayatta genis bir kitle tarafindan
siklikla kullanilan sosyal medya uygulamalarmin tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin  sekillenmesinde oldukc¢a etkili oldugu tiim yonleriyle ortaya
konulmustur. Calismada elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak belirlenen tespitlerin,
iirlin tanitimi igeren video veya reklamlarin hazirlanmasina yonelik, iyi bir planlama
yapilmasi, detayli ve kaliteli icerik olusturulmasi hususlarinda bir farkindalik

yaratacagi degerlendirilmektedir.

Yine, giiniimiiziin hizla kiiresellesen diinyasinda, 6zellikle Z kusagi olarak
tanimlanan ve toplumda giderek daha fazla tiiketici roliinii iistlenen genglerin, her an
kullanilabilecek bir sosyal ag ortami oldugu diisiiniilerek, gelistirilecek {iriin

pazarlama stratejilerinde ¢alismanin sonuglarindan olumlu anlamda istifade
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edilebilecegi ve bu kapsamda yapilan c¢alismanin  6nemli  oldugu

degerlendirilmektedir.
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EKLER

EK-1 Arastirmada Kullanilan Anket Formu

HATIRLI PAZARLAMANIN
TUKETICILERIN SATINALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi

Degerli Katilimcilar,

Bu anket, Hatirli Pazarlamanin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina Etkisi’ni
arastirmak amaciyla hazirlanmistir. Ankette toplanan bilgiler Doktora Tezi
calismasinda kullanilacaktir. Bu bilgiler kisilerle ilgili olmayacagi ve bilimsel amagla
kullanilacagindan dolay1 ankete isminizi yazmamaniz rica olunur. Liitfen ankette

sorulan sorular1 dikkatle okuyup, size en uygun gelen cevabi isaretleyiniz.

Anketi en icten sekilde cevaplandiracaginizi umut eder; Ilginiz ve yardimlarmiz igin

tesekklir eder, saygilarimi sunarim.

Mehmet CANLI
BOLUM I
KIiSISEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz
[ ] Erkek [ ]Kadin
2. Yasimz?

[ 118-20 yag aras1 [ ]21-25yasarast [ ]26-30 yasarasi [ ] 31-35 yas arasi
[ 136-40 yas aras1 [ ]40 yas ve lizeri

3.Egitim durumunuz?(Mezun oldugunuz)
[ ]1ilkdgretim [ ] Lise [ ] On Lisans [ ]Lisans
[ ] Yiiksek Lisans [ ] Doktora
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4. Ayhk gelir diizeyiniz?

[ 11000 TL ve alt1 [ ]11001-2000 TL arasi

[ 12001 - 3000 TL arast [ ]13001-4000 TL arasi

[ 14001-5000 TL aras1 [ 15001 TL ve iizeri

5.Giinliik sosyal medya kullanma siireniz ortalama olarak ne kadardir?
[ ]1 saatten daha az [ ]1-2 saat arasi(<2)

[ ]2-4 saat arasi(<4) [ ]4-6 saat arasi(<6)

[ ]6-8 saat arasi(<8) [ ]8 saat ve daha fazla

6. En sik ziyaret ettiginiz sosyal medya araci hangisidir?

[ ] Facebook [ ] Twitter

[ ] Instagram [ ] YouTube

[ ] LinkedIn [ ] Snapchat

[ ] Pinterest [ ] Diger

7. Fenomenleri en fazla takip ettiginiz sosyal platform nedir?
[ ] Instagram [ ] Twitter

[ ] Facebook [ ] YouTube

[ ]Diger

8. Instagramda influencerlar1 (fenomenleri) takip ediyor musunuz? (Hayir ise,

anketi sonlandiriniz)

[ ]Evet [ ] Hayir

9. Instagramda takip ettiginiz fenomen sayis1 kacgtir?

[ 15 vedahaaz [ ]16-11

[ ]112-15 [ ]116-20

[ 121-25 [ 126 ve daha fazlasi

10. En ¢ok takip ettiginiz sosyal medya influencer kategorisi hangisidir?

[ 1 Moda [ ] Saglikli Yagsam ve Spor
[ ] Kiiltiir ve Sanat [ ] Giizellik ve Bakim

[ ] Sosyal Sorumluluk [ ] Ebeveyn ve Cocuk

[ ] Seyahat [ ] Egitim

[ ] Bilim ve Teknoloji [ ]1Yeme-igme

[ ]1s Diinyast [ JHobi ve Eglence



BOLUM 11

Goriislerin, begenilerin, yorumlarin ve yanitlarin sayisi (GBY'YS)
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Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Videonun izlenme sayis1 yiiksekse, bu durum videoda
verilen bilgilere olan goriisiimii etkiler.

Videonun begeni sayisi yliksekse, bu durum videoda
verilen bilgilere olan goriisiimii etkiler.

Video hakkinda yorum sayis1 yiiksekse, bu durum videoda
verilen bilgilere olan goriisiimii etkiler.

Eger influencer yorumlari sik sik cevaplarsa, bu durum
videodaki bilgilere olan goriisiimii etkiler.

Algilanan Video Kalitesi (AVK)

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Videonun hazirlanisi iyiyse, bu durum videoda verilen
bilgilere olan goriisiimii etkiler.

Videonun sunulusu iyiyse, bu durum videoda verilen
bilgilere olan goriisiimii etkiler.

Videonun ¢ekim kalitesi (yliksek ¢oziiniirliik, ses kalitesi,
151k kalitesi) iyiyse, bu durum videoda verilen bilgilere
olan goriisiimii etkiler.

Videonun uzunlugu yeterliyse, bu durum videoda verilen
bilgilere bakis agimi etkiler.




BOLUM II1

Videolardaki bilgilerin algilanan giivenilirligi (AG)
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| & £ &
sElE|§|E|gt
X © =S - = X =
S| = = = | &=
XY M| < M | X M
1 |Videoda verilen iiriin bilgilerinin inandirici oldugunu
diisiinliyorum.
2 | Videoda verilen {iriin bilgilerinin uzmanca oldugunu
diisiinliyorum.
3 | Videoda verilen iiriin bilgilerinin giivenilir oldugunu
diigiinliyorum.
4 | Videoda verilen iiriin bilgilerinin dogru oldugunu
diistinliyorum.
5 | Videoda verilen liriin bilgilerinin tarafli/yanli oldugunu
diistinliyorum.
Videolardaki Bilgilerin Algilanan Yeterliligi (AY)
| g £ £
HEARARAEE
=2 2| 2| E |=E
cE= 2| 8| 2 |E%
S =| = s = | 8=
X M| 4 N M | X

6 [Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin almami
kolaylastirdigini diisiiniiyorum.

7 | Videoda verilen {iriin bilgilerinin satin alimim i¢in yararh
bilgiler sagladigini diisliniiyorum.

8 | Videoda verilen {iriin bilgilerinin satin alma islemim i¢in
degerli oldugunu diisliniiyorum.

9 | Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin alimim i¢in uygun
bir bilgi kaynag1 oldugunu diistiniiyorum.

10 |Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin almami daha etkili
hale getirdigini diisiiniiyorum.

11 |Videoda verilen iiriin bilgilerinin satin almam1 daha verimli

hale getirdigini disiiniiyorum.
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Satin Alma Tutumu (SAT)
| = E| E
o2 8| E| 8|3
X 5| ¢ = 2 X =
cSZ 2| 5| E|SE
=l ® 5 = | 8=
X Y| M N M | X 4
12 |Videoyu izledikten sonra, satin alma yoniinde olumlu
diistinliyorum.
13 |Videoyu izledikten sonra satin alma konusu hosuma
gidiyor.
14 | Videoyu izledikten sonra, satin alma konusunda kendimi
iyi hissediyorum.
15 |Videoyu izledikten sonra satin alma yoniindeki tutumum
olumludur.
Satin Alma Niyeti (SAN)
el | 8]0
o 2| 2 £ S |8
<3Sl s | 3| g |25
c = = = E | EE
25 5| 5| § |88
‘ X 4| M4 N> M | X 4
16 |Imkanim olursa, gelecekte videoda belirtilen iiriinleri satin
almay1 diisiiniiyorum.
17 |Videoda belirtilen {iriinleri gercekten satin almam yakin
gelecekte muhtemeldir.
18 |Imkanim olursa, videoda belirtilen iiriinleri satin almak
istiyorum.
19 |Videoda belirtilen {irlinleri gelecek zamanda/gelecekte
deneyecegim.
20 |Gelecekteki satin alimlarimda videoda belirtilen iiriinleri

g6z oniinde bulundurmay1 diisiiniiyorum.




