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NIYETI UZERINDEKI ETKIiSi: BIR ARASTIRMA

Bu caligmada, kozmetik {iriin igerikli youtube kanalina sahip youtube vloggelarinin bu
youtube kanallarmi takip eden tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi
arastiritlmistir. Bu amag¢ dogrultusunda cesitli youtube vloggerlarimi takip eden 303
katilimci, kolayda drnekleme yontemi ile segilmistir. Verilerin toplanmasinda online
anket yontemi kullanilmigtir. Verilerin ¢éziimlenmesinde SPSS 25.0 paket programi
kullanilirken, bulgular %95 giiven araliginda istatistiksel olarak yorumlanmistir.
Verilerin analizinde ylzde ve frekans analizi, glvenirlik ve faktor analizleri ve goklu
regresyon analizi kullanilmistir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore marka degerinin, marka imaj uyumunun ve
marka likslinlin tiiketici satin alma niyetine anlamli ve pozitif etkisi oldugu
gorilmistlir(p<0,05). Ayrica Youtube vloggerlarinin tiiketicilerle parasosyal
etkilesimlerinin marka liiksii, marka degeri ve marka imaj uyumuna anlamli ve pozitif
etkisi oldugu goriilmiistiir(p<0,05). Bunun yan1 sira parasosyal etkilesimin satin alma
niyetinin %73.2’sini agikladig1 goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, marka degeri, marka
imaj uyumu, marka liksiniin satin alma niyetini agiklama giiciiniin yiiksek diizeyde
oldugu tespit edilmistir(p=0,000).
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THE INFLUENCE OF YOUTUBE VLOGGERS ON INTENTION OF
PROCUREMENT: A RESEARCH

The present study investigates the influence of YouTube vloggers with cosmetic content
on intention of procurement of consumers who follow the channel. 303 participants
following various YouTube vloggers were selected with convenience sampling method.
An online survey method was used to collect data. SPSS 25.0 program was used to
analyse the data, findings were statistically interpreted in confidence interval of 95%.
Percentage and frequency analysis, reliability and factor analysis and multiple
regression analysis were used to analyse data.

According to the findings obtained by the study, it was observed that brand value, brand
image congruence and brand luxury had a significant and positive effect on the intention
of purchasing of consumer (p <0.05). Furthermore, it is seen that the parasocial
interactions of YouTube vloggers and consumers have a significant and positive effect
on brand luxury, brand value and brand image congruence (p <0.05). It is seen that
parasocial interaction explains 73.2% of the intention to purchase. In other words, it is
determined that the explanatory power level of brand value, brand image congruence
and brand luxury is high for intention of purchasing (p=0.000).
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ONSOZz

Bu tez calismasinda Youtube vloggerlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi arastirilmistir. Bu ¢alismanin planlanmasinda, arastirilmasinda, yiiriitiilmesinde ve
olusumunda ilgi ve destegini esirgemeyen, engin bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim
saygideger danisman hocam; Prof. Dr. Cagatan TASKIN’a, ¢calismam boyunca
karsilagtigim biitiin sikintilarda yanimda olan, benden bir an olsun yardimlarini
esirgemeyen canim arkadasim Ezgi Siirmeli’ye ve son olarak bu siiregte maddi, manevi
destekleriyle beni hi¢cbir zaman yalniz birakmayan aileme sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim.
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesinde Internet, en baskin etken olarak
ifade edilmektedir. Insanlar internet ve bilgi teknolojileri sayesinde kendi zaman, para,
tercih, begenilerini kontrol edebilir durumdadir (Akkaya, 2013). Bu sayede miisteriler
gecmise kiyasla daha bilgili, sofistike ve etkilenmesi zor hale gelmistir (Gozegir, 2017).
Bu noktadan hareketle firmalar, tiiketicilerin sadece ticari ihtiyaglarina yonelik ¢aligma
yapan klasik tarzdan uzaklasip sosyal hayatlarinin merkezine konumlanmay1
secmektedirler (Bicer, 2012). Sayilar1 gittikge artan bu tarz firmalar tiketicilerin
konustugu, paylastig1 ve icerik olusturdugu sosyal medya mecralarin1 kullanmaktadirlar
(Emmi, 2017). Bu durum firmalar i¢in maliyet konusunda diger alanlarla
karsilastirildiginda maliyet avantaji yaratmasi nedeniyle ¢ok daha cekici gelmistir.
Firmalar miisterileri ile bireysel iliski kurma ve bu siireci an be an yonetme imkanina
sahip olmustur (Akkaya, 2013).

Gunumuz diinyasinda artik yaygin sekilde kullanilan sosyal medya sirketlere
yeni Urlnlerini tanitacaklar1 yeni ve etkili pazarlama stratejisi olusturma sansi vermistir.
Bu stratejinin sonucu olarak firmalar iriinlerini sosyal medya araglar1 vasitasiyla
tiiketicilerine tanitmaya baslamislardir. Sosyal medya kavrami bilinen sekliyle
Facebook, Instagram, Twitter gibi bir ¢ok platformu icine alan bir alan olmakla birlikte
bir multimedya paylagim sitesi olan Youtube’da bunlarin arasindadir (Gézegir, 2017).
Sosyal medyanin hizli bir gelisme goOstermesi insanlara satin alma davraniglarini
sergileme ve firiinler hakkindaki tecriibelerini paylasma imkani saglamistir (Wang,
2015).

Kuruldugu 2005’ten beri Youtube, Google ve Facebook’un ardindan en ¢ok
ziyaret edilen Uglncu internet sitesi olmustur. Online video paylasimi bu yeni mecra ile
birlikte yeni bir sekil almig ve tiim diinyada yayginlagsmistir. Bu sosyal medya mecralari
UGC (kullanici tarafindan olusturulan igerik) temelli olusmaktadir. Twitter, Facebook
ve Youtube degisik tarzda sosyal medya tiplerini temsil etseler de kullanicilar bu siteleri
farkli motivasyonlarla ziyaret etmektedirler (Smith, Fischer ve Yongjian, 2012).
Ozellikle Youtube, kullanicilarina videolar yiikleyerek {inlii olmalarin1 saglayip ayirict
bir 6zellik sunmaktadir. Fotograf ve limitli yaz1 6zelligi olan diger mecralarin aksine
Youtube kullanicilara hikayelerini ve tecriibelerini video 6zelligi ile sunma imkani

vermektedir. Kullanicilar tdirtinlerden memnuniyet diizeylerini, tecribelerini ve



degerlendirmelerini tiim diinyada aym1 anda milyonlarca Youtube kullanicist ile
paylasmaktadir.

Bir kanal araciligi ile giinliik yasamlarini ve diisiincelerini paylasan kisiler
vloggers adin1 almakta ve yiikledikleri videolara da vlog adi verilmektedir. Youtube
kullanicilart vloglar olusturarak genis video arsivleri yaratmakta, birgok vlogger ise
milyonlarca aboneye sahiptir. Vloggerlar, kullandiklar1 iriinlerle veya kisisel
hayatlariyla ilgili videolar yiikleyerek abonelerden ve anonim goriintiileyicilerden gelen
video, yorum, begeni akigini saglamaktadir. Sonug olarak vloggerlar YouTube tnlileri
olarak anilmaktadir (Lee ve Watkins, 2016). Vloggerlar sayesinde hem iirlin tanitimlari
saglanmakta, hem de kendileri iinlii olarak reklamini yaptiklar1 iiriiniin daha genis
kitlelere duyurulmasina ve satin alinmasina katki saglamaktadirlar.

Vloglarin igerikleri belirli bir ay boyunca makyaj rutinlerinden favori
aligverislerine kadar olan giinliikk yasam aliskanliklarin1 kapsamaktadir. Yikleme yapan
Vloggerlarin kaynaklari diger ¢evrimici (online) kanallara gore (online radyo, TV,
gazete) daha giivenilir ve degerlendirmeye deger bulunmaktadir. Izleyiciler bu
vloggerlarin giinliik hareketleri ve giincellemelerini takip edip etkilesim igerisinde
olmaya egimlidirler. Vloggerlarin uzman ve objektif olmalar takipgilerinin satin alma
niyetleri lizerinde de 0nemli bir etki yapmaktadir. Arastirmalar, online miisterilerin
pozitif geri doniislerinin ve yorumlarinin iiriiniin satisinin artmasinda 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymustur. Youtube ve UGC satin alma karar siirecinin 6nemli
bir pargasi olabilmektedir (Wang, 2015).

Literatiir calismalarina bakildiginda satin alma niyeti (Park vd., 2007; Hou vd.,
2008; Amatulli ve Guido, 2011; Ye ve Zhang, 2014; Park vd., 2014; Dehghani ve
Tumer, 2015; Hassan vd., 2015), sosyal medya (Mangold ve Faulds, 2009; Chung ve
Austria, 2010; Neti, 2011; Kim ve Ko, 2012; Saravanakumar ve Suganthalakshmi,
2012; Vries vd., 2012; Vinerean vd., 2013; Ashley ve Tuten, 2015) ve youtube vloglari
(Molyneaux vd., 2008; Biel vd., 2011; Shifman, 2011; Smith, 2012; Werner, 2012;
Fischer, 2014; Tong vd., 2015) ilgili bir¢ok ¢alisma yapildigi goriilmektedir. Ancak
youtube vloglarinin satin alma niyetiyle iligkisini inceleyen ¢alismalar (Lee ve Watkins,
2016) siirh sayidadir. Bu duruma ek olarak sosyal medya kullaniminin da son derece

yaygin olmasi, pazarlamanin sosyal medya ayagina iliskin ¢aligmalara egilimin 6nemini



gostermektedir. Bu noktada youtube vloglarinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
olumlu bir etki yaratacag: diisiiniilmektedir.

Bu calismada esas olarak yeni gelisen ve degisen pazarlama anlayisinda sosyal
medya ve tiiketici bagini yansitmak ve etkilesimlerini agiklamak amaglanmistir. Birinci
bolumde, internetin yayginlagmasi ile sosyal medya kavraminin tanitimi algilanmasi ve
gelisimi lizerinde durularak genel bir giris yapilacak ve klasik yaklagimdan ayrilarak
sosyal medyanin araglar1 incelenecektir. Sosyal medya araglarindan olan Youtube
merkez alinarak gelisimi ve detaylar tartisilmis ve vlog kavrami irdelenecektir.

Calismanin ikinci boluminde ise tiiketici davraniglarinin kisisel, psikolojik ve
sosyo-kiiltiirel detaylandirmasi yapilacaktir. Tiiketici satin alma niyetinin olusumu
sartlart modern anlama yorumlanip tartisilmasi ve sonuca varilmasi hedeflenmistir.

Calismanin iiglincii boliimiine yonelik olarak youtube vloglarinin tiiketicilerin

satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etki yaratacagi hipotezi 6n planda tutulacaktir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1. fletisim Kavram

lletisim genellikle bilgi iletme faaliyeti iizerine yogunlagmaktadir. Iletisim
kavrami, tiim taraflarinin karsilikli olarak anladigi sembollerin kullanilmasi yoluyla
mesajlarin iletilmesini igeren bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Geleneksel iletisim;
kokeni, bicimi ve belirli bir kiiltiire entegrasyonuyla bir kiiltiire ait essiz nitelikleri
sayesinde degerler, semboller, kurumlar ve etik kullanimin1 gerektiren yollarla, mesajlar
icin bir kanal gorevi goren endojen bir iletisim sistemini ifade etmektedir (Olanrewaju
ve Farinde, 2014: 361). Iletisim, bir kisiden digerine bilgi ve ortak anlayis aktarim
stireci olarak da tanimlanabilir (Lunenburg, 2010: 1).

Iletisim terimi Latincede “ortak” anlamma gelen “communis”ten tiiretilmistir.
Dolayisiyla iletisim kurmak, “ortaklasa” veya “bilinen”, “paylagsmak” anlamlarina
gelmekte ve soOzlii, sOzsiz veya elektronik olmayan insan etkilesimi araglarini
icermektedir. Iletisim arastirmas1 yapan akademisyenler, insanlardaki iletisim
becerilerinin gelisimini analiz etmekte ve iletisimin nasil daha etkin hale getirilebilecegi
konusunda teoriler kurgulamaktadirlar (Velentzas ve Broni, 2014: 117).

Shannon’in (1948) iletisim siireci modeli (Sekil 1), bir mesajin kaynagindan varis
noktasina olan akisin1 belirtmektedir. Kisileraras: iletisim tipik olarak benligin
toplumsal ingasini, benlik ve diger algilarini, dili, sozsiiz iletisim, dinleme, catisma
yonetimi, kiiltiirleraras1 iletisim, iligkisel iletisim ve is ve aile de dahil olmak {izere
cesitli iletisim baglamlar1 igermektedir. Kitle iletisimi ise genellikle medya
okuryazarligi, medya ve kiiltiir, yeni medya, medya endiistrileri, medya izleyicileri,
reklamcilik, halkla iliskiler, medya etkileri, diizenleme ve medya etigi igermektedir

(Foulger, 2004).
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Sekil 1. Geleneksel iletisim modeli



Sekil 1’de belirtilen geleneksel iletisim modelinde sekiz agsamali bir iletigim siireci
sunulmustur (Foulger,2004):

¢ Bir bilgi kaynagi: Muhtemelen bir mesaj yaratan bir kisidir.

e Mesaj: Bilgi kaynagi tarafindan gonderilen ve hedef tarafindan alinan unsurdur.

e Verici (iletim): Yiiz yiize iletisimle iligkili en basit iletim sistemi, en az iki iletim
unsuruna sahiptir. Birincisi, ag1z (ses) ve beden (jest), bir sinyal yaratir ve modiile eder.
Bir kanal olarak da tanimlanabilen ikinci unsur, bu sinyallerinin bir kisiden digerine
iletilmesini saglayan hava (ses) ve 1siktan (hareket) olusur.

eBir kanaldan iletilen sinyal: Yiiz ylize etkilesimde oldugu gibi, seslerin ve
jestlerin farkli kanallara ve iletim seceneklerine bagli farkli sinyal sistemlerini igeren,
coklu paralel sinyaller olabilir.

e Bir tasiyici ya da kanal: En yaygin kullanilan kanallar hava, 151k, elektrik, radyo
dalgalari, kagit ve posta sistemlerini icermektedir.

eTagman sinyali kapatan veya karistiran ikincil sinyaller seklindeki giiriiltii:
Girilti, kanaldaki sinyalin bir kismmi Orten veya silen kisitlama olarak
belirtilmektedir.

eBir alici: Yiz yiize iletisimde kulak (ses) ve gozler (jest) alici olarak
nitelendirilir.

¢ Bir hedef. Muhtemelen mesaj1 kullanan ve isleyen bir kisidir.

1.1 Yeni Nesil iletisim

Teknoloji, insanlarin birbirleriyle iletisim bi¢iminin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmis ve bu iletisim bicimi giderek yiiz yiize iletisimin yerine almaya baglamistir.
Teknolojinin hizla genislemesi nedeniyle bir¢ok kisi, insanlarin bu dijital diinyaya asir1
diizeyde baglanmis olabileceginden ve gergek diinyada yeterince etkin olamayacagindan
korkmaktadir. 2000°1i yillarin basindan itibaren cep telefonunun ve sosyal medya
kullanimimin artist ile teknolojinin sosyal etkilesim ve yiiz yiize iletisim {izerindeki
etkisi konusunda bir¢ok caligma yapilmistir. Bu ¢alismalarin ortak noktasi, iletisim
teknolojisindeki son gelismelerin milyarlarca insan1 uzak mesafedeki insanlara daha
kolay baglanmasini saglamasi yoniindedir (Drago, 2015: 13-14).

Bireylerin zaman ve mali kisitlamalari, cografi dagilimi ve fiziksel hareketlilik

sinirlar1, geleneksel yiiz yiize goriismeler agisindan sorunlar olusturmaktadir. Internetin



gelismesi dogrultusundaki teknolojik degisimler, bireyler arasinda gevrimigi goriisme
deneyimini gelistirmis ve yiliz yiize goriismelerle ilgili sorunlari azaltmistir. Odak grubu
goriismeleri ve bire bir goriismeler gibi iki tiir cevrimici gériisme, hem senkron (gercek
zamanli) hem de es zamansiz (ger¢ek zamanli olmayan) olarak yapilabilmektedir. E-
postalar, mesaj tabanli sohbet odalari, aninda mesajlasma protokolleri ve video
konferans, Skype gibi teknolojik araglarin gelisimi (Janghorban, Roudsari ve
Taghipour, 2014: 1) yan1 sira son dénemlerde bloglar, wikiler, sosyal ag siteleri, sosyal
etiketleme ve mikroblogging gibi sosyal medya teknolojilerinin kullanimi inanilmaz bir
hizla artmistir (Treem ve Leonardi, 2013: 143).

Dijitallesme kavrami, birden fazla teknolojinin dijital ortama aktarilabilen her
yoniiyle entegrasyonu olarak tanimlanmaktadir (Gray ve Rumpe, 2015: 1319).
Dijitallesme ¢agdas toplumlarin siiregelen en 6nemli doniistimlerinden birisi olup is
yasam1 ve giinliik yasamda pek c¢ok unsurunu icermektedir. Dijitallesmenin genis
etkilerinin hizli sekilde yayginlasmasinda; aligveris davranislar1 da dahil olmak Uzere
tiikketici uygulamalarini degistirmeye baslamis olan, internete baglanan mobil cihazlarin
kullanimlarinin artis1 6nemli bir yer tutmaktadir. Mobil internet erisimine sahip yeni
tiiketici iiriinleri, genellikle diger teknolojilere baglanarak hizli bir tempoda ¢aligmakta
ve mobil cihazlar perakende ortaminda gittikge Onem kazanmaktadir (Hagberg,
Sundstrom ve Egels-Zandén, 2016: 695).

Pazarlama iletisimi agisindan diisiiniildiigiinde, mobil aygitlar daha 6nce diziistii
bilgisayarlar tarafindan gerceklestirilen etkinliklerin yerini alabilmekte ancak barkod
tarama, konuma dayali hizmetler ve yakin alan iletisimi gibi ek o&zellikler de
saglamaktadir (Strom, Vendel ve Bredican, 2014: 1001). Bu mobil cihazlar, interneti
pop-up magazalar gibi yeni perakende formatlarin ortaya ¢ikmasina neden olan fiziksel
magazalardaki bir 6geye doniistiirmektedir. Tiklama ve satin alma segenekleri ¢evrimigi
magazalarda bilgi alma, siparis etme, 6deme ve g¢esitli hizmetleri sunma olanagi
sunmaktadir (Hagberg, Sundstrom ve Egels-Zandén, 2016: 695).

Teknolojinin yogun sekilde kullanildig1 pazar kosullarinda isletmeler, etkilesimli
ve odaklanmis yeni iletisim kanallar1 kullanma yoluna gitmekte, bu amacla miisterilere
ulasmada kisisellestirilmis esnek bir icerik olanagi sunan yeni iletisim platformlarini

kullanmaktadirlar. Ozellikle e-posta, kisa mesaj servisi (SMS), multimedya (goklu



ortam) mesaj servisi (MMS) araciligiyla gergeklestirilen dijital pazarlama faaliyetleri bu
noktada 6nem kazanmaktadir (Akbiyik, Okutan ve Altunisik, 2009: 3).

Yeni teknolojik gelismeler cep telefonlar1 veya PDA’lar gibi mobil cihazlar
araciligiyla kalici internet erigsimi saglamaktadir. Teknolojik uygulamalar yelpazesini
genisletmekle kalmamakta, ayn1 zamanda bu teknolojileri ticari amaglarla kullanmak
isteyen sirketler i¢in de yeni zorluklar yaratmaktadirlar. Burada anahtar ticari uygulama
pazarlamadir. Mobil cihazlar1 kullanan pazarlama araglari, misteri iligkileri ve
etkilesiminin yenilik¢i bigimlerini miimkiin kilmakta ve sayisiz mobil ticaret tabanl
hizmetlerin gelistirilmesine yol agmaktadir (Venkatesh, Ramesh ve Massey, 2003: 55).
Ozellikle cep telefonu; “tasinabilir bir eglence aleti, perakendeciler ve iireticiler icin
yeni bir pazarlama araci, ¢ok kanall1 bir aligveris cihazi, navigasyon, yeni bir tiir bilet ve
para ve yeni bir mobil intranet cihazi haline gelmistir (Funk, 2004: 208).

Mobil internetin olusumuna yol acan teknolojik degisimler diziistii bilgisayarlar,
internet ve kisisel bilgisayarlar gibi diger endiistriler tarafindan ydnlendirilen
gelistirilmis goriintiiler, paket teknolojisi, dijital igerik ve mikroislemcilerdir. Mobil
internetteki tiriinlerin ve kullanicilarin, sanayi olusumuna neden olan kilit etkilesiminin
en ¢ok eglence igerigi ve gencler arasinda gerceklestigi belirtilmektedir (Funk, 2004:
209).

Mobil iletisim cihazlarinin yiiksek diizeyde kiiresel penetrasyonu, mobil
pazarlamanm yiiksek potansiyelinin bir gdstergesidir. Ustelik cep telefonunun spesifik
karakteristikleri, diger ortamlarin kullanimi ile gerceklestirilemeyen pazarlama
6lglimlerini mumkun kilmaktadir. Bir cep telefonu, nadiren sahibinden baska herhangi
bir kisi tarafindan kullanilmaktadir. Bu nedenle, her zaman tek bir kisinin yliksek
kisisellestirilmis pazarlama 6l¢iimlerine izin verdigi diisiiniilmektedir. Geng kullanicilar,
Ozellikle, cep telefonlarini kisisellestirerek, belirli bir markayi, rengi, boyutu, ekran
logosunu ve zil sesini segerek- kisiliklerini ifade etmeyi sevmektedirler. Gengler, cep
telefonlarini siirekli ulasabilir halde tutmakta ve giinliik yasamlarinin 6nemli bir parcasi
olarak gormektedirler. Yetiskinler igin cep telefonu da son derece kisisel bir alet haline
gelmistir. Ayrica cep telefonlarimi kisileri, mesajlar1 ve 6nemli tarihleri kaydederek
bireysellestirme saglamaktadir. Dahasi, SIM (Abone Kimlik Modiilii) karti, her bir cep
telefonunun ve kullanicisinin tam olarak tanimlanmasina izin vermektedir. Dolayisiyla,

cep telefonu dogrudan ve kisisellestirilmis miisteri iletisimi i¢in ideal bir ortam gibi



goriinmektedir. Iletisim igin mobil ortami kullanmak, reklam verenin potansiyel
miisterilere her zaman ve her yerde iletisime ge¢mesini saglamaktadir (Bauer, 2005:
181-182).

Kablosuz pazarlama teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, mevcut ve yeni miisteriler
aracilifiyla yeni gelir akis1 liretmek agisindan mobil tasiyicilar, reklam verenler ve
yayincilar i¢in benzersiz firsatlar saglamaktadir. Tiiketici giderek kablosuz teknolojileri
benimsemeye devam ederken, kablosuz cihazlarla pazarlama, tiim entegre veri iletisim

stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir (Yiicel, 2007: 18).

1.2. Tiirkiye’de Iletisim Teknolojileri ve Internetin Gelisimi

Bilgisayar iletisimi teknolojisinde mevcut elektrik sebekesi iletisim mimarisi
oncelikle 1965 Kuzeydogu gug¢ kesintisi (Northeast Blackout-ABD’nin bircok eyaletini
etkileyen elektrik Kkesintisi) icin tasarlanmasi ardindan 40 yillik hizli bir evrim
gecirmistir. Baglant1 bagina iletisim bant genisligi ¢ok fazla artis gdstermis, ayrica
bircok hanede genis bant iletisimi mevcut hale gelmistir. Bu genis bantl iletisim telefon
hatlar1, kablo TV hatlar1 ve ¢esitli teknolojileri kullanan kablosuz kanallar da dahil
olmak Uzere gesitli ortamlarda saglanmaktadir (Hauser, Bakken ve Bose, 2005: 50).

Ortak bir ag sebeke protokolii olan internet protokolu (IP), cesitli baglanti
teknolojilerini birbirine baglayarak interneti olusturmakta ve dunya Uzerindeki
milyarlarca bilgisayarin ve diger cihazlarin iletisim kurmasim saglamaktadir. Internet
iletisiminde genellikle verilerin bir noktadan digerine aktarimi (gecikme) veya bant
genisligi hakkinda ne kadar sure gectigine iligkin higbir garanti verilmemekte; verilerin
aktarilacaginda dair guvence de bulunmamaktadir. IP’nin Gzerindeki iletim kontrol
protokolii (TCP), alinamayan ancak daha az dngoriilebilen gecikme ile verilerin yeniden
iletilmesini diizenlemektedir (Hauser, Bakken ve Bose, 2005: 50).

Insan etkilesimindeki en biiyiik degisikliklerden biri de son zamanlarda ¢evrimici
sosyal aglarin yayginlagmasidir. Cevrimigci sosyal davranislart kolaylastiran Web tabanli
platformlarin hizla blyiimesi insan faaliyetlerinin, yasam alanlarinin ve etkilesimlerinin
dogasin1 6nemli 6lglide degistirmistir. Gergek diinya sosyal iligkileri sanal diinyaya go¢
edilerek, tiim diinyadan insanlar1 bir araya getiren ¢evrimigi topluluklar olusmustur.
Dijital boyuta gerceklesen bu hareket, bireylerin bilgiyi paylasmasina, birbirlerini

egitmesine ve farkli kiiltiirler arasinda diyaloglar1 gelistirmesine olanak tanimaktadir



Artik giiniimiizde insanlarin ¢evrimici olup olmadiklart sorusu gecerliligini yitirmis,
bunun yerine ne igin ¢evrimi¢i olduklari ve neden bunu yapmak icin belirli

uygulamalar kullandiklar1 6n plana ¢ikmistir (Tiago ve Verissimo, 2014: 703).

1.3. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medya teriminin basili olarak ilk kullaniminin 1997°de gergeklestigi
distintilmektedir. Bu dénem, AOL yetkilisi Ted Leonsis’in, isletmelerin tiketicilere
sosyal bir cevreye katilarak eglendirilebilecekleri ve iletisim kurabilecekleri sosyal
medyay1 saglamalari gerektigini sdylemesiyle baslamistir. Kullanicilarin ¢evrimigi
kisisel profilleri ve arkadas listeleri olusturmasini miimkiin kilan ilk halka agik SNS
SixDegrees.com ayni yil baslatilmigtir. Takip eden yillarda blog platformlari
LiveJournal ve Blogger (her ikisi de 1999’da kurulmustur), wiki tabanli ansiklopedi
Wikipedia (2001), sosyal bookmarking servisi Delicious (2003, eskiden del.icio) gibi
diger populer sosyal medya teknolojileri, SNSs MySpace (2003), Facebook (2004) ve
microblogging servisi Twitter (2004) ilk ¢ikislarin1 yapmuslardir. Bu teknolojilerin
benimsenmesi arttik¢a, sosyal medya hizli bir sekilde teknoloji meraklilarmin ilgisini
cekmistir (Treem ve Leonardi, 2013: 144).

Turkiye’de internete erisimi olan hanelerin sayis1 2007 yilindan bu yana % 100'Un
lizerinde artis gostermistir. Internet erisimindeki artisin  baglanti  tiiriindeki
degisikliklerle iliskili oldugu anlasilmaktadir. Bu noktada ginimizde daha hizli fiber
baglantist i¢in artan bir talebin oldugu belirlenmistir. Bir diger énemli gelisme mobil
baglant1 seklindedir. 2013 yilinda mobil genis bant abonelikleri neredeyse yiizde 110
oraninda artmis ve bireylerin internet kullanimini artirmistir (Ugurlu ve Ozutku, 2014:
457).

2009’da bireylerin “sohbet” egiliminin, 2012 yilinda “sosyal aglara katilma”
haline geldigi ve internetin her gegen gun genglerin hayatinda giderek daha fazla yer
aldigr goriilmiistiir. Iletisim, e-posta gondermek ve almak icin, sohbet etmek gibi
hususlar “sosyal aglara katilmak™ baslig1 altinda toplanmistir. Burada genclerin yaklasik
yarisinin sosyal aglara diizenli olarak katilmasina ragmen, icerik Uretmek konusunda
isteksiz olduklar1 tespit edilmistir. Erisim yontemlerinde ve kullanicilarin internete
bakis acisinda degisiklikler oldugu icin, yeni medyadaki gelismeleri incelemek

gereklidir. Ornek olarak Facebook’un diinya ¢apinda agilmasinin ardindan 2005'in



sonuna kadar en ¢ok kullanilan sosyal ag hizmeti haline geldigi ve Tiirkiye'de yogun bir
ilgi gordugii belirtilirken, abone sayisinin da hizla arttigi bir platform haline geldigi
bilinmektedir (Ugurlu ve Ozutku, 2014: 456).

Bireysel tabanli iletisim yolunda temel itici gii¢, 2011 ve 2012 yillarinda geng
niifusa yayilmaya baglanan akilli telefonlarla baslamistir. Akilli telefonlar, bireysel
kullanimlari kolaylastiran cihazlardir ve ayrica kisisel deneyimleri, anilari, 6zel gizlilik

iginde korunan kisisel iliskileri icermektedir (Costa, 2016: 31).

1.3.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya, kelimelerin, imajlarin (statik ve hareketli) ve sesin insasi, birlikte
yapilandirilmasi ve yayginlastirilmasini saglayan teknoloji, telekomiinikasyon ve sosyal
etkilesimi biitiinlestiren internet ve mobil tabanli araglar ve cihazlar olarak
tanimlanabilir. Web 2.0 terimi, c¢ogunlukla sosyal medya ile iliskili olarak, bu
etkinlikleri kolaylastiran kullanici merkezli, etkilesimli web uygulamalarin
tanimlamaktadir. Web 2.0, kullanicilara bilgi katkida bulunmanin yani sira bilgi
toplamak icin de olanak tanmiyan ¢ok cesitli web tabanli teknolojileri kapsamaktadir
(Dabner, 2012: 69). Sosyal medya, karsilikli etkilesim medyasimni kullanarak bilgi,
birikim ve disiinceleri paylasmak igin ¢evrimic¢i olarak bir araya gelen insan
topluluklart arasindaki aktiviteler, uygulamalar ve davranislar1 icermektedir (Safko ve
Brake, 2009: 6).

1.3.2. Sosyal Medyanin Dogusu ve Gelisimi

Sosyal medyanin ilk ortaya ¢ikisiyla ilgili birgok fikir ortaya atilmistir. Birgok kisi
tarafindan sosyolojinin babasi olarak bilinen Fransiz sosyolog Emile Durkheim ve bir
Alman sosyolog Ferdinand Tonnies, 1800’lerin sonlarinda sosyal paylasim aglarinin
onculeri olarak gorulmektedir. Tonnies, iiyelerin degerler ve inanglar paylagmasi veya
paylasilan catigma nedeniyle sosyal gruplarin var olabilecegine inanmistir. Tonnies’in
teorisi, toplumlarin sosyal sozlesme goriislerini ele almistir. Durkheim, ampirik
aragtirmalar1 sosyolojik teori ile birlestirmistir. Ayrica 1800'lerin sonlarinda, radyo ve
telefon sosyal etkilesim igin kullanilmig, ancak radyo ile tek yonlu iletisim

saglanabilmistir (Edosomwan vd., 2011: 1-2).
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Sosyal aglar, dijital medya kullanan glinimuz modern uygulamalarina kadar yillar
boyunca gelismistir. Ancak, sosyal medya bu kadar yeni olmamakla beraber 1950’li
yillarda bilgisayar yerine telefonla baglamistir. 1960’11 yillarda e-postanin ortaya ¢ikisi
goriilmiistiir. Ancak internet 1991 yilina kadar halka agik olmamistir. E-posta aslinda
bir bilgisayardan digerine mesaj alig verisinde kullanilan bir yontemdir, ancak her iki
bilgisayar da ¢evrimici olmasi gerekmektedir. 1969 yilinda, ABD devlet kurumlari olan
Advanced Research Projects Agency (ARPA) tarafindan gelistirilen ARPANET
gelistirilmistir. 1960'larin tiglincii gelisimi olan CompuServe, 1969'da bilgisayarlarinda
zaman paylasimi hizmeti vererek zaman paylasimi hizmetleri sunma misyonuyla
yaratilmistir. ARPANET, internetin temelini olusturan, zaman paylagim hizmeti igin
kullanilan bilgisayarlarin iletisim ag1 halini almistir. Cok yiiksek {iicretlerle sunulan bu
hizmetin bir¢ok kisi i¢cin pahali oldugu belirtilmistir (Edosomwan vd., 2011: 2).

1991 yilinda World Wide Web (www)’in diinyaya tanitimi, Tim Berners-Lee’nin
kopri metni teknolojisini internete baglamasi sayesinde yeni bir aga bagl iletisimin
ortaya c¢ikisi ile gerceklesmistir. Internet giinliikleri, liste sunuculari ve e-posta
hizmetleri ¢evrimici topluluklarin olusturulmasina katki saglamistir. Milenyuma kadar
aga bagli medya, genellikle grup kurmak icin kisilerin katilabilecegi veya aktif olarak
faydalanabilecekleri jenerik hizmetlerden olusmustur. Milenyumun hemen ardindan
Web 2.0 sayesinde ¢evrimici hizmetler, ag iletigsimi i¢in kanallar sunmaktan sosyal aglar
icin interaktif, iki yonlii araglar olmaya evrilmistir (van Dijck, 2013: 5).

1997 yilinda baslatilan ilk sosyal ag sitesi olan SixDegrees.com, kullanicilarin
profil dosyalarini olusturmalarina, arkadaslarini listelemelerine ve 1998'den itibaren
arkadas listelerini goriintiillemeyi miimkiin kilmistir. 1997-2001 yillar1 arasinda gesitli
profil kombinasyonlarin1 desteklemek i¢in ¢esitli topluluk araglar1 ortaya koyulmustur.
Friends, AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente kullanicilarin kisisel, profesyonel ve
arkadaglik olusturma profilleri olusturmasini miimkiin kilmistir. Burada kullanicilar,
baglantilar1 onaylamadan kisisel profillerinde arkadaglari belirleyebilmistir (Boyd ve

Ellison, 2007: 214).
1.3.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Artik bireyler daha siklikla tanidiklari insanlarla sosyallesmek ve arkadas

cevresini genisletmek i¢in interneti kullanmaktadirlar. Bu baglantilar1 saglayan baslica
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araglardan ikisi, sosyal paylagim siteleri ve anlik iletilerdir. Sosyal medya; kullanicilarin
birbirlerine ve ortak arkadaslarina aninda ileti veya sosyal ag siteleri araciligiyla
baglanmalarini, iletisim kurmalarint ve etkilesimde bulunmalarini saglayacak bir
mekanizma saglamaktadir (Correa, Hinsley ve de Zuniga, 2010: 247-248).

Arastirmalarda sosyal medyay1 olusturan temel unsurlar, sosyal medyanin
firmalar Gzerindeki potansiyel olumlu ve olumsuz etkilerini daha iyi anlayabilmek igin
ortaya koyulmaktadir. Ornek olarak sosyal medyanin her biciminde ortak olan yedi
islevsel yapi tasi belirlemistir. Bunlar kimlik, sohbet, paylasma, varlik, iliskiler, itibar ve
gruplardir. Bununla birlikte sosyal medya pazarlamacilari, kullanicilar i¢in deger
yaratmak amaciyla farkli Ggelerle bu ozellikleri birlikte kullanmaktadir (Felix,
Rauschnabel ve Hinsch, 2017: 119).

1.3.4. Yeni Nesil Sosyal Medya Pazarlamasi ile Klasik Pazarlamanin Farklar:
Geleneksel pazarlamadan internet tabanli pazarlamaya geciste pazarlama
faaliyetleri, reklamlar, misteri hizmetleri, satis arastirmalar1 hususlarmin 6nemli
diizeyde farklhilastigi goriilmiistiir. Ozellikle reklam araglari, geleneksel pazarlamaya
oranlar farklilasarak; televizyon radyo, gazete gibi geleneksel araglarin yerini internet
araciligiyla yapilan reklamin aldigi sdylenebilir. Miisteri hizmetleri agisindan da
geleneksel pazarlamada bireysel goriismeler, telefon ve mektup gibi iletisim araglarinin
yerini 7 giin/24 saat ¢evrimigi iletisimin saglanabildigi internette pazarlamasi almustir.
Satiglar acisindan ise, geleneksel pazarlamada f{iriinlerin fiziksel olarak tanitimi
gerceklestirilirken, miisterilerle aninda iletisim ve e-posta araciligiyla erisilen bilgiler
1s181nda satin alma kararlariin verilebildigi bilinmektedir (Alabay, 2010: 217-218).
Geleneksel ve internet tabanli reklamcilia kiyasla, mobil reklamciligin
reklamcilik verimliligini biiylik 6lclide artirabilen kisisellestirme gibi ayiric1 6zellikleri
bulunmaktadir. Ornegin, geleneksel medyada daha fazla reklamciliga kiyasla, mobil
reklamlar tiiketicinin ihtiyaglarina daha iyi uyacak ve miisteri iliskisini gelistirecek
sekilde uyarlanabilir (Xu, Liao ve Li, 2008: 711). Bilinen tiim geleneksel pazarlama ve
reklam mecralarina yeni bir soluk getiren mobilite (hareketlilik), hedef kitleye lokasyon
ve zaman agisindan istenilen sekilde ulagilmasi, iirline olan ilginin ve reklam etkilerinin

Ol¢iilebilmesi gibi onemli 6zelliklere sahip olan bir kavramdir. Mobil pazarlama bu
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onemli ozellikler ile diger pazarlama mecralarinin zayif yonlerini kapatmis ve kendine
ciddi bir kullanim alan1 bulmustur (Karaca ve Giilmez, 2010: 69).

Tuketici perspektifine gore, bilgi iletisim teknolojilerinin kullanimi verimlilik,
kolaylik, daha zengin ve katilimc1 bilgi, daha genis bir iirlin yelpazesi se¢imi, rekabetci
fiyatlandirma, maliyet diisiirme ve {iriin ¢esitliligi gibi bir takim avantajlar sunmaktadir.
Tiiketiciler daha proaktif bir sekilde iletisim kurabildikleri i¢in ¢evrimigi sosyal aglar bu
avantajlar1 arttirma egilimindedir. Ornegin; Gevrimigi sosyal ag araciligiyla bireyler
bagkalarmin belirli iriinler hakkindaki goriislerini  6grenebilir. Bunu yaparken,
tiketicilerin  ikna olmasin1 saglayan gucin isletme promosyonlari yerine
cevredeki/tanidik bireylerin kararlar1 oldugu gosterilmistir (Tiago ve Verissimo, 2014:
704).

Sosyal medya miisterilerin mallar1 ve hizmetleri aramak, degerlendirmek,
secmek ve satin almak igin yeni taktikler gelistirmelerine yardimci olmaktadir. Son
aragtirmalarda sosyal medya kullanimina dayanan yeni misteri davranis egilimleri
ortaya koyulmustur. Ornegin; 6zellestirilmis {iriinler igin talep ve miisterilerin {iriin
gelistirme siirecine aktif olarak dahil olmaya istekliligi artmaktadir; miisteriler, is
streclerinin birgok asamasinda s6z sahibi olmak istemektedir. Bu gelismeler,
pazarlamacilar icin pazarlama uygulamalarii stratejik ve taktik olarak etkileyen ve
pazarlama uygulamalarim1 zor se¢imler ve giicliiklerle pazarlayan kisileri etkileme
bicimini  etkilemektedir. Pazarlamacilar, nihai tliketicinin isteklerine  gore
Ozellestirilebilecek tirtinler sunma fikrine agik hale gelmekte; ortak tretim olarak bilinen
bir siire¢ olan yeni iriinler gelistirip test etmede miisterilerle isbirligi yapmalarini
miimkiin kilan kosullar1 yaratma fikrine genellikle agiktirlar (Constantinides, 2014: 42).

Sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanmak ayri bir siire¢ degil,
uriin/hizmet, organizasyon ve geleneksel kurumsal internet sitesini iyilestirmek i¢in
tutarli bir stratejik ¢abanin son adimidir. Bu e-Pazarlama Piramidi modelinde, sosyal
medya pazarlamasi ile diger pazarlama programi arasindaki iliskiyi agiklanmaktadir.
Sosyal Medya pazarlamasi, entegre bir pazarlama ¢abasinin en Ust noktasidir; piramidin
daha diisiik seviyelerinde ortaya ¢ikan sorunlara diizgiin sekilde hitap etmemesi hayal
kirikliklarina, kaynak israfina ve miisteri kaybina yol agacaktir. E-Pazarlama piramidi
dort asama ortaya koymaktadir (Constantinides, 2014: 43-44):
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1. Seviye- Uriin ve Hizmet: Pazarlama stratejisinin temeli, riinlerin ve
hizmetlerin kalitesi ve sirketin miisteri / pazar yonlendirmesidir. Bu hususlar
isletmelerin misyonu, benzersiz satis Onerileri, iiriin degeri, pazar imaji ve pazar
konumlamasi kapsaminda tanimlanmalidir. Sosyal medya déneminde beklenen rin
kalitesinin saglanamamasi, tiiketicinin gercegi (yani sirket tarafindan vaat edilen degerin
gercekte teslim edilip edilmedigini) bulma istekliligi nedeniyle diger kullanicilar ile
iletisim kurarak, teknoloji bloglarin1 okumalar1 ya da iirlin incelemeleri yapmalari
dolayisiyla risklidir. Siirekli yenilik ve kalite kontrol sistemleri bu asamada 6nemli
stratejik temellerdir.

2. Seviye- Pazarlama (ve E-Pazarlama) Organizasyonu: Piramidin ikinci
seviyesi, geleneksel ve ¢evrimi¢i pazarlama faaliyetlerini destekleyebilen pazar odakl
bir organizasyon yaratmak ve sirdirmektir. Bu silre¢ dretim, lojistik, miisteri
hizmetleri, satis ve satin alma gibi orgiitsel siireglerin yiiksek miisteri degeri sunmasi ve
cevrimici firmanin faaliyetlerini destekleyecek kadar esnek olmasi anlamina
gelmektedir. Cevrimi¢i pazarlamay1 benimseyen birgok geleneksel isletme, orgiitlerini
duzenlemek ve ¢evrimigi islem yapmak i¢in gereken gelismislige ulasmada zorluklar
yasamaktadir.

3. Seviye-Web 1.0: Geleneksel ve gevrimigi pazarlama faaliyetlerini desteklemek
icin pazar odakli bir organizasyon yaratmak, basarili bir ¢evrimigi varligin kurulmasi
i¢cin gereklidir. Cevrimici miisterilerin ¢evrimi¢i deneyiminin kalitesi konusunda yiiksek
beklentileri bulunmaktadir. Hantal, zayif tasarlanmis veya ziyareti zor olan internet
siteleri, kusurlu riin ve marka kalitesinin kanit1 olarak algilanmaktadir. internet sitesi
performansi ¢evrimigi edinme ve sadakatin ¢ok 6nemli bir belirleyicisidir. Cevrimigi
pazarlamacilar, iyi tasarlanmig ve giivenilir bir internet sitesinin énemini anlamali ve
isletmelerinin pazarlama hedeflerine ulasilmasina yardimci olmak igin internet sitesinin
oynamas1 gereken rolii (veya rolleri) tanimlamalidirlar. Dogru rolleri atamak, dogru
miisteri ¢evrimigi deneyimini olusturmak ve kurumsal internet sitesini tim pazarlama
planina entegre etmek, toplam pazarlama programinin katma degerli bileseni olan
kusursuz bir cevrimici is yaratimi ve stratejik pazarin temelini olusturan stratejinin
temel unsurlaridir.

4. Seviye-Web 2.0 (Sosyal Medya Pazarlamas:): Kusursuz bir ¢evrimigi varliga

sahip olmak, bir sonraki asamaya ge¢cmek icin dnemli faktordur. Diger bir deyisle bu,
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sosyal medyanin pazarlama araglar1 olarak devreye girmesi anlamina gelmektedir. Web
1.0 ortami ile sinerji hayati 6nem tasimaktadir ve pazarlama odakli sosyal medya
uygulamalar1 yaratma yolundaki adimlarin, isletmenin arka ofis kaynaklar1 ve
yetenekleri ile desteklenmesi gereklidir. Stratejilerin degerlendirilmesi, 6rgltsel
ihtiyaclart ve kaynaklar1 analiz etmek ve sosyal medya pazarlamasinin amaglarinin
entegrasyonunu belirlemek anlamina gelmektedir (Constantinides, 2014: 44).

Sosyal medya pazarlama hedefleri, kullanicilar1 igerigi goéndermeye veya
paylasmaya tesvik ederek satis tesvik etmeyi, marka farkindaligini artirmayi, marka
imajin1 gelistirmeyi, c¢evrimi¢i platformlara trafik liretmeyi, pazarlama maliyetlerini
dusiirmeyi ve platformlarda kullanict etkilesimi yaratmayi1 igermektedir. Bu proaktif
hedeflerle birlikte sirketler, sosyal medya pazarlamaciligin1 daha etkili bir sekilde
kullanabilir. Ornegin; firmalar, tiiketicilerin bir firma veya eylemlerini nasil
gorduklerini anlamak icin sosyal medyadaki sohbetleri izleyebilir ve analiz edebilir.
Bir¢ok firma ayrica, sosyal medyanin is ile ilgili baglamlarda nasil kullanilacagina dair
kurallar koyarak c¢alisanlarinin uygun olmayan sosyal medya kullanim risklerini

azaltmaya calismaktadir (Felix, Rauschnabel ve Hinsch, 2017: 119).

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Araclar

Paylasmak ve ¢esitli etkinliklere katilmak i¢in ¢evrimigi kanallar igceren sosyal
medya, markalarin cazip kitle segmentleriyle iletisim kurmak i¢in giderek daha énemli
bir ole barinmektedir. Pazarlamacilar, nispeten kisa bir siire i¢inde markalasma,
arastirma, miisteri iliskileri yOnetimi, hizmet ve satis promosyonlari gibi c¢esitli
pazarlama hedefleri i¢in sosyal medya pazarlamaciligini benimsemislerdir. Bu unsurlar
arasinda pazarlamacilar, sosyal medyayr en fazla markalama i¢in kullanmaktadir
(Ashley ve Tuten, 2015: 15).

2017 yilinda yayinlanan Sosyal Medya Pazarlamas1 Sektoér Raporuna gore;

e Gorselligin  6nemli hale geldigi, pazarlamacilardan % 85'inin pazarlama
faaliyetlerinde gorselleri kullandiklar1 ve bunlarin % 73’liniin gorsel kullanimlarim
arttirma planini yaptigi belirlenmistir.

e Pazarlamacilarin % 61’inin Facebook Live ve Periscope gibi canli video
servislerini kullanmayi planladiklart ve % 69 unun canli video hakkinda daha fazla bilgi

edinmek istedikleri belirlenmistir.
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e Instagram biiylime egilimindedir. Su anda pazarlamacilardan % 54’1 Instagram"1
kullanmaktadir, ancak pazarlamacilarrin % 63'li Instagram faaliyetlerini artirmay1 ve %
71’1 Instagram hakkinda daha fazla bilgi edinmeyi diistinmektedir.

e Facebook, pazarlamacilarin en 6nemli sosyal aglarindan biridir. En 6nemli
platformlarin segilmesi istediginde, pazarlamacilardan % 62’sinin Facebook'u sectikten
sonra % 16’smin LinkedIn’i segtigi goriilmiistiir.

ePek cok pazarlamaci, Facebook aracilifiyla pazarlamadan emin degildir.
Pazarlamacilardan %40’1 Facebook araciligiyla pazarlamanin uygun olup olmadigini
bilmemekte ve %53’0 Facebook haberlerinde azalma gormektedir. Buna ragmen
sasirtict bir sekilde sosyal pazarlamacilardan %93’ii Facebook reklamlarini diizenli
olarak kullanmakta ve %640 ise Facebook reklam etkinliklerini artirmayi
planlamaktadir.

e Taktikler ve katilim, pazarlamacinin ustalasmak istedigi en onemli alanlardir.
Pazarlamacilardan en az % 91'i, en etkili sosyal taktikleri ve izleyicilerini sosyal medya
ile bulusturmanin en iyi yollarini1 bilmek istemektedir (Stelzner, 2017: 5).

Sosyal medya platformlarina 6rnek olarak bloglar (Blogger, Wordpress),
mikroblog (Twitter), ortak wiki projeleri (Wikipedia), forumlar (Harley Davidson
kullanic1 gruplari, Microsoft MSDN), profesyonel ag siteleri (LinkedIn, Xing) ve sosyal
aglar (Facebook, Google+) gosterilebilir (Piller, Vossen ve Thl, 2011: 2).

1.4.1. Bloglar

Blog kavrami, “web blog”un kisaltilmasi olup, baslangicta yazarlarin istedikleri
zaman diisiincelerini (girislerini-entry) ¢evrimigi sekilde yazabildikleri giinliik kitap
olarak tasarlanmistir ve yazarlar istedikleri zaman bu diisiinceleri yayinlayabilmektedir.
Bloglar kiimiilatiftir, diger bir deyisle her yeni yapilan giris, Onceki girislere
(cogunlukla en yeni olanlarla) eklenmektedir. Girisler, ilgili anahtar kelimelere (veya
cuimlelere) etiketlendirilebilir, boylece ilgili 6geler kolayca bir araya getirilebilir. Birgok
blog sisteminde bireysel kayitlarin yaymlanmasi 6zel, yalnizca arkadaglar/meslektaslar
veya diger bireyler tarafindan kontrol edilebilir. Cogu blog, okuyucunun yorumlari
gondermesini miimkiin kilmakta ve bu bloglar, diger bireylere agik hale getirilmeden
once denetimi gerektirebilir (bu karar, blogun sahibine birakilir). Bloglar, okuyucularin

yeni yayinlarin ne zaman yapildigini kolayca gérmelerini saglayan “RSS7” kullanarak
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yayinlanabilir, boylece bireyler ilgilendikleri her bloga tek tek gitmek zorunda
kalmamaktadirlar (Armstrong ve Franklin, 2008: 5).

Bloglar bireysel, temasal, topluluk ve kurumsal olmak tizere dort farkli kategoriye
ayrilmistir. Bireysel bloglar, kisisel olarak olusturulan, genel ya da belirli bir konuya
yonelik kisisel blog’lardir. Bireysel bloglar, genellikle blog yazarinin ismini ya da
takma ismini almaktadir. Temasal bloglar, spesifik bir alanda uzman kisilerin yazdigi
gonderilerden olusmaktadir. Temasal bloglara “politika, pazarlama, yemek, internet,
ekonomi, tasarim, fotograf, programlama dilleri, blogger temalar1 ve benzeri konularda
odaklanmis blog’lar” 6rnek gosterilebilir. Topluluk bloglari, iiyelik sistemi olan ve
bloga Uye olan kisilerin yazdiklar1 gonderilerden olusan blog’lardir. Kurumsal bloglar
ise, isletmelerin tiiketicilerle yakin iletisim kurmalarin1 saglayan, isletmeye iliskin

haberlerin ve paylagimlarin yer aldig1 bloglardir (Hatag, 2017: 20).

1.4.2. Mikrobloglar

Mikroblog kavrami, bireylerin yasamlarma iliskin kisa giincellemeler yapma
imkan1 sunan bir blog ¢esidi olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin yasamlaria dair yeni
haberleri arkadaglar1 ve diger takipcileri ile paylasmasini saglayan mikrobloglar, kisa
mesaj, anlik mesajlasma ve e-posta araglariyla gerceklestirilmektedir. Giiniimiizde en
fazla 6n plana ¢ikan mikroblog, kullanic1 sayis1 yiiksek olan Twitter’dir (Oztiirk ve
Talas, 2015: 111).

Mikroblog hizmeti, bireylerin cevresindeki arkadaslar1 veya is arkadaslari ile
iletisimde kalmalar1 gibi sosyal ag baglantist i¢in kullanilmaktadir. Ayrica mikroblog
siteleri, ortak veya farkli ilgi alanlarina sahip kullanic1 kiimelerinden igerik olugturmak
ve kullanmak i¢in yayin platformlar olarak kullanilmaktadir (Ramage, Dumais ve
Liebling, 2010: 130).

Mikroblog hizmetleri son zamanlarda popiilerlik kazandikga, kullanicilar haberleri
paylasmak, politik goriisleri tanitmak, pazarlama yapmak ve gercek zamanl etkinlikleri
izlemek amaci benimsemistir. Twitter, kullanicilarin “tweet” olarak bilinen 140
karakterli kisa mesajlar gondermesine ve okumasina olanak tanimaktadir. BOylece
kullanicilar, “takipgiler” agiyla gercek zamanl olarak ilgi alanlarin1 paylasmalarini ve
kesfetmelerini saglamaktadir. “Takip¢i” bir bagka Twitter kullanicisi, kullanicinin

tweet'lerine bir tir abone olmaktadir. Takip edilen kullanicinin mutlaka geri takip
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etmesi gerekmese de, herhangi bir sayida baska kullaniciy1 takip edebilir. Twitter’daki
iletisim modlar1 (6rnegin dis icerige dikkat ¢cekme veya yanitlama), tweet'leri farkl
karakterlerle agiklama gibi kullanici tarafindan kabul edilen normlarla belirtilmektedir.
Konusma baglatmak amaciyla mesajin iletilecegi kisiyi isaretlemek igin “@” isareti
kullanilir. Ornegin, “@kullanic1 ad1” seklinde bir mesaj géndermek, mesajin belirli bir
kullanici i¢in tasarlandigini veya bir sekilde alakali oldugunu gostermektedir (Stieglitz
ve Dang-Xuan, 2013: 220).

1.4.3. Sosyal Aglar

Facebook, MySpace, Twitter, YouTube gibi ¢evrimigi sosyal aglar; bireylerin
tiyeler olarak bilgilerini ve tecriibelerini paylastiklari, kendilerine iliskin bilgi vermek ve
ilgi alanlarina iliskin benzer paylasimlar yapmak amaclariyla farkli kisilerle iletisim
kurmak igin profiller olusturduklar1 platformlardir. Cevrimi¢i sosyal aglar, bireylerle
dogrudan etkilesim ve iletisime sahip isletme ve tiliketiciler hakkindaki diislinceleri
degistirmistir. GUnumuzde isletmeler ve tiiketiciler arasindaki etkilesim degismis,
cevrimigi sosyal aglar sayesinde gucin isletmelerden tiiketicilere gectigi belirtilmistir
(Darban ve Li, 2012: 9).

Sosyal ag siteleri bireylerin sinirl bir sistem i¢inde halka acik ya da yari agik
profil kurabilmelerin miimkiin kilan, bir baglantinin paylastiklar: diger kullanicilarin bir
listesini gosteren, baglantilar listesini ve sistem igerisinde diger bireyleri tarafindan
yapilan baglantilarin goriintiilenebildigi web tabanli hizmetler olarak belirtilmektedir.
(Bu baglantilarin niteligi ve isimlendirmesi siteden siteye degisebilmektedir. Sosyal ag
sitelerini benzersiz kilan nokta, bireylerin yabancilarla tanigmasini saglamasi yerine
kullanicilarin sosyal aglarini agikca ifade etmelerini ve gostermelerini saglamasidir. Bu
ifade, birbirini hicbir zaman tanimamis kisiler arasinda baglantilara yol agabilse de
genellikle hedeflenen, baz1 ¢evrimdisi paylasim baglantilarina sahip kisilerin biraraya
gelmesidir. Biyuk sosyal ag sitelerinin ¢gogunda, katilimcilar mutlaka “ag” ya da yeni
insanlarla tanismak istememekte, bunun yerine oncelikle genisletilmis sosyal aglarinin

bir pargasi olan kisilerle iletisim kurmaktadirlar (Boyd ve Ellison, 2007: 211).
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1.4.4. icerik Paylasim Siteleri

Dijital fotograf makinelerinin yaygin kullanimi ve Flickr ve Picasa gibi icerik
paylasim sitelerinin artisiyla, kullanicilar artik fotograflarini veya videolarini ¢evrimigi
yayinlayabilmekte ve bunlar aile, arkadas, is arkadaslar1 vb. ile paylasabilmektedirler.
Icerik paylasim siteleri son derece uygun olsa da, bu yaygin kullanim gizlilik sorunlarini
ortaya ¢ikarmaktadir (Squicciarini vd., 2015: 193). Bu nedenle ¢ogu igerik paylasim
sitesi, kullanicilarin gizlilik tercihlerini girmelerini miimkiin kilmaktadir. Ornegin
Flickr, kullanicilarin kendi fotograflarinin her birini se¢gmesi i¢in “6zel”, “yalnizca aile”,
“yalnizca arkadas”, “arkadas-aile” ve “genel” olmak iizere bes 6zel gizlilik seviyesi
sunmaktadir (Squicciarini, Sundareswaran ve Lin, 2011: 261).

Bu tiir internet tabanli igerik paylasim uygulamalarinin ortak bir 6zelligi, tim
icerigin internetteki liclincli parti sunucular tarafindan barindirilmasidir ve igerigi

goriintlileyenler (nerede olduklarina bakilmaksizin) ana (host) web sitelerine eristiginde

paylasim gergeklesmektedir (Xing, Seada ve Venkatasubramanian, 2009: 1).

1.4.5. Wikiler

Bir wiki, web sayfalar1 kiimelerinin isbirlik¢i olusturulmasini saglayan bir aractir.
Bilinen en iyi wiki olan Wikipedia, baz1 konularda ilgi duyan herkes tarafindan
hazirlanmis ¢evrimigi bir ansiklopedidir. Burada her konunun kendi internet sayfasi
verilebilir. Wiki’ler, ayirt edici Ozellikleri arasinda onlara yapilmis olan tiim
degisiklikleri kaydederler; boylece, kimlerin herhangi bir sayfaya neye katkida
bulundugu gorulebilir. Bircok wiki, navigasyonu desteklemek icin sofistike bir yonetim
ve baglama aracglar1 yani sira her sayfa ile iliskili tartismalar alanlar1 igermektedir. Cogu
wikiler, wiki sahibinin (veya bazen sayfa yaraticisi) sayfayr kimlerin gorebilecegini
veya diizenleyecegini belirlemelerine ve sayfalari degistiginde kisileri bilgilendirmek
icin RSS’yi kullanmasini miimkiin kilmaktadir (Armstrong ve Franklin, 2008: 8).

Isletmeler ve diger organizasyonlar wiki’lerin kullanim alan1 agisindan daha fazla
olanak bulmaktadirlar. Bu alanlar;

e Calistaylarda veya konferanslarda stratejik plan gibi belgeleri birlikte
yazabilmek,

e Akademik alanda arastirma makalelerini, ders kitaplarim1 ve benzerlerini

isbirligiyle yazmak,
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e Projelerde ekip iiyelerinin {iriin spesifikasyonlari, sik¢a sorulan sorular gibi
katkida bulunabilecegi proje bilgileri i¢in merkezi bir veri havuzu olusturmak,

¢ Proje yonetimi belgelerinin yazilmasini saglamak,

e Miisteri katilimiyla bile hizmet kilavuzlar1 olusturmak,

e Toplant1 sirasinda 6nemli notlar1 almak seklinde siralanabilir (Cronin, 2009: 66-

67).

1.4.6. Podcasting

Podcast “ses velveya video dosyalarinin belirli bir amag¢ cergevesinde Web
lizerinden paylasimi i¢in yapilan uygulamalar” seklinde tanimlanmaktadir. Apple’in
iPod isimli taginabilir oynaticisindan gelen podcast terimi ilk defa 2004 yilinda ses
dosyalarinin taginabilir oynaticilari ile dinlenmesini tanimlamak amaciyla kullanilmistir.
Podcastler miizik, eglence, haber ve egitsel iceriklerin sesli ve goriintiili olarak
yayimlanmasi agisindan popiiler bir ortam olmustur. Podcasting, veri akisi saglamak
icin tasarlanan bir xml dosyasi olan RSS akis1 yolu ile ses ve video formatindaki
iceriklerin otomatik olarak dagitilmasini saglamaktadir. Video igerikleri genellikle 3-5
dakikalik kiiciik parcalar olup, podcastler igerik olusturma, paylasim ve dinleme/izleme
olarak {i¢ asamay1 kapsamaktadir (Karaman, Yildirim ve Kaban, 2008: 36).

Bir Podcast, bir MP3 dosyasindan baska bir sey degildir. Bilgisayardaki bir
mikrofon ve yazilimi araciligiyla ya da telefonla bir Podcast kaydedilebilir. Podcast’lar
mobil bir MP3 calar gerektirmemektedir. Kullanicilar bilgisayarlardan ve cep
telefonlarindan Podcast erisimi saglayabilir. RSS kullanimi, dinleyicilerin belirli
Podcast akislarina abone olmalarini ve indirilebilmeleri i¢in yeni Podcast’leri almalarini
saglamaktadir. Podcasting Ozellikle isitsel olarak ogrencilere ve ana dili olmayan
konusmacilara yardimei olabilir, alternatif bir materyal inceleme kanali olusturabilir,
ogrenciler i¢in geri bildirim saglayabilir, dersleri ya da egitimleri g6zden gegirerek ek
igerik saglayabilir (Seitzinger, 2006: 8).

1.4.7. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme, sosyal haber siteleri gibi paylasilan yer imlerini igermesiyle

diger sosyal sitelerden ayrilmaktadir. En 6nemli Uc¢ sosyal haber sitesi digg.com,
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reddit.com ve netscape.com olmakla birlikte, iki biyik sosyal yer imi sitesi del.icio.us
ve StumbleUpon’dur (Heymann, Koutrika ve Garcia-Molina, 2008: 195).

Sosyal isaretleme, yer imleri olusturmak ve ek agiklamalar eklemek i¢in sundugu
kolaylik, yiiksek kullanim nedenlerinden birisidir. Sosyal dizinleme sistemlerinin Web
dizinleri lizerindeki avantaji, cogunlukla yer imi ve etiketlemenin, segilen kaynaklara
erisim noktalarin1 harici olarak depolamak isteyen bireysel kullanicilar i¢in yararh
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu avantaj, kullanicilarin kendi eylemlerinden aninda
faydalandiklar1 anlamina gelmekte ve bu sayede internet agini asagidan yukariya
islemleme veya diizenleme agisindan dolayli olarak katki saglamaktadirlar. Sosyal yer
imi sistemi sistemlerinin bir avantaji da kisisel bir web tarayicisindaki yer imlerinin
aksine, sosyal yer isaretlerinin kullanicilar1 sosyal olarak etkilemesidir. Ornegin
del.icio.us, kullanicilar1 yakin zamanda bir¢ok yer imleri elde eden popiiler sayfalar
hakkinda bilgilendirmektedir. Kullanicilar ayrica bir yer isareti etkinlik raporlama
hizmeti olan “Inbox”a (Gelen Kutusu) abone olarak geribildirim alabilmekte ve bu
kullanicilar ilgi ¢eken kullanish sayfalar hizli bir sekilde ulasabilmektedir (Yanbe vd.,
2007: 108-109).

1.4.8. Forumlar

Forum sozciigilinlin kdkeni, “Roma doneminde sehirlerde kamu islerini konugmak
amaciyla halkin toplandigi alan” anlamina gelmekte ve giliniimiizde kisaca tartisma
gruplari olarak nitelendirilmektedir. insanlar forumlarda belirli konulara iliskin basliklar
acmakta veya acgik olan basliklarin altina mesajlar gondererek fikirlerini gevrimici
olarak beyan etmektedirler. Sohbet ortami olarak da degerlendirilebilecek forumlarda
bireyler, ilgi alanlara gore cesitli bagliklar ya da etiketler altinda toplanan konulara
iliskin paylasimlarda bulunabilmektedir (Celik, 2014: 34).

Elektronik tabanli forumlar tlketicilere deneyimlerini, fikirlerini ve bilgilerini
belirli konulardaki diger kisilerle paylasma olanagi saglamaktadir. internet forum
bilgilerinin baz1 6zellikleri, tiiketici davranislar1 {izerinde pazarlamaci tarafindan
tretilen internet bilgisinden daha fazla etki saglayabilir. ilk olarak forumlarinda sunulan
bilgiler, pazarlamaci tarafindan iiretilen bilgilerden daha fazla giivenilirlige sahip
olabilir. ikincisi, internet forumlarinda aligverisi yapilan bilginin tiketicilerle daha

alakal1 olabilecegi, forumda saglanan bilgilerin tipik iirlin performansini yansitmasinin

21



beklendigi belirtilmektedir. Son olarak forumlar, okuyucular arasinda empati yaratma
konusunda daha fazla yetenege sahiptir. Kisisel deneyimlerin paylasilmasi, bir
okuyucunun forumda trunlere dair hangi bilgileri bulacagini gostermektedir. Cevrimici
tartismalarda yer alan katilimcilar, diger forum tiyeleri i¢in “performans” anlamina
gelmektedir. Foruma yapilan katkilar, katilimcinin, toplulugun diger iiyelerini
eglendirme ve egitme kabiliyeti agisindan siklikla degerlendirilmektedir (Bickart ve
Schindler, 2001: 32-33).

2. Sosyal Medya Pazarlamasinda Youtube

Sosyal medya pazarlamasi, genel anlamda bir Grin ya da hizmetin sosyal medya
kullanilarak tamitim ve satis faaliyetlerinin yapilmasi seklinde tanimlanabilir. Sosyal
medya pazarlamasi araciligiyla markalarin taninabilirliginin saglanmasi, kampanya ve
haberlerin duyurulmasi, miisterilerle siirekli temas halinde aligveris siireci yasanmasi
hedeflenmektedir. Isletmelerin bir sosyal ag iizerinde bulunmasi, isletme imajin
artirmak agisindan 6nemli bir zorunluluk haline gelmesi yan1 sira pazarlamaya ayrilan
biitcelerin de 6nemli bir kalemi haline gelmistir. Bu durum, isletme agisindan pazarlama
istatistiklerinin olusturulmasi ve becerilerin rakamlara dayanarak gelistirilmesine
yoneliktir (Giiney, 2015: 34).

YouTube, inanilmaz derecede zengin, ¢esitli ve popiiler bir amatér medya
uygulamasi sitesidir. Cok ¢esitli igerikler iceren bu sitede, her dakikada yaklasik yiiz
saatlik videonun yiiklendigi belirtilmektedir (Fischer, 2014: 1). Birgok YouTube
videosunda ortak olan sey, tinlii olmayan kisilerin yasamlarindan olusan Kkesitlerin
amatdr videolar olmasidir. Bu nedenle, videolar gergek kisiler tarafindan gergek bir dil
kullammi (genellikle Ingilizce) agisindan genis bir multimedya Kkutlphanesi
saglamaktadir. YouTube ve diger sosyal ag siteleri arasindaki 6énemli farkliliklardan
birisi, topluluk etiketlemesi icermemesi, bunun yerine video yayinlayan kullanicinin
etiketleri saglamasidir. Cogu sosyal paylagim sitesinde oldugu gibi, tanimli ve hatta
tavsiye edilen icerik etiketi bulunmamaktadir. Bu durum, belirli tirdeki video kliplerin
veya spesifik igerigin kolayca aranmasini saglamaktadir (Godwin-Jones, 2007: 16).

YouTube, viral pazarlamanin giiclinii artiran popiiler bir sosyal ag sitesidir.
Kullanicilarin kendi olusturduklart igerikleri yiiklemelerine ve gondermelerine olanak

saglayan YouTube, tuketicilerin markalarla etkilesim kurma bi¢imini degistirmektedir.

22



YouTube’da video yaymnlayarak, yayinlara icerik gondererek ve yayinlanan igerigi
paylasarak pazarlamacilar, hemen hemen her {iriin kategorisinde pazarlama ve iletisim
kampanyalarin1 ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileme yetenegine sahiptir
(Payne vd., 2011: 205).

Youtube temel olarak ¢evrimici yayin platformu, medya arsivi, sosyal ag ve bilgi
veri tabani olmak {izere dort farkli isleve sahiptir (Simonsen, 2012: 85; Mutlu, 2017:
63). YouTube oncelikle bir igerigin kullanildigi ve dagitildigi, geleneksel televizyon
kanallariyla bazi benzerliklere sahip bir gevrimi¢i yayin platformudur. Ayn1 zamanda
YouTube, belirli bir video arayan kullanicilar igin farkli bir islev gérmektedir. Medya
arsivi islevine en yaygin 6rnekler 6gretim-6grenme, eski video kliplerinin veya filmlerin
aranmasi, yemek pisirme videolar: gdsterilebilir. Ugiincii olarak YouTube, kullanicilar:
video yanitlama yoluyla oldugu kadar yorumlar ve kanallar araciligiyla diger
kullanicilarla sosyal baglar etkilesime sokarak giigclendirmeye yonlendirmektedir. Son
olarak Onceki ti¢ islevi de igeren son islev, YouTube kullanicilarinin otomatik olarak
YouTube kurulusuna sagladigi demografik verilerin kullanimidir. Bu bilginin, Google
sirketinin ekonomik ilgisi oldugu yatirimcilar1 ve reklam verenleri i¢in biiyiik bir degeri
bulunmaktadir. Bu durum YouTube’un ticari bir platform olarak dikkat gekmesini
saglamaktadir (Simonsen, 2012: 85-86).

2.1. Youtube Kisa Tarihi

YouTube web sitesi, ¢evrimigi ticaret sitesi PayPal’in eski ¢alisanlar1 olan Chad
Harley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005 yilinda kurulmustur. YouTube
cevrimi¢i videolarin genis capta paylasimma yonelik teknik engelleri kaldirmay:
amaclayan rekabetci hizmetlerin meydana getirdigi bir teknolojik inovasyondur. Basit
ve bltiinlesik bir arayiiz araciligiyla kullanicilarin yiiksek teknolojik bilgiye sahip
olmalarin1 gerektirmeyen yapisiyla kolayca yiikleme ve video yayini yapma olanagi
saglamistir (Burgess ve Green, 2009: 1).

Web videolarinin onciilii olarak goriilen YouTube’a “viral”, “devrimci” ve
“fenomen” isimleri verilmistir. 2005 yilinin Aralik ayinda web sitesinin yayin videosu
ardindan halka agilisiyla birkag ay igerisinde, glnlik on milyonlarca ziyaret¢inin ugrak
noktast olmustur. Bireyler, siteyi ¢evrimigi olarak televizyon kliplerine erismek ve

genellikle kendi yayinlarimi géndermek amaciyla kullanmiglardir. Biiyiik aglar veya
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teknoloji sirketleri tarafindan milyonlarca dolarlik markalagsma kampanyalar1 tarafindan
tanitilmak yerine YouTube, o donemde e-posta baglantilari, bloglar ve MySpace
profillerini iletmekle nitelendirilen “agizdan agiza iletisim” olgusuyla popiiler hale
gelmistir. YouTube’da bulunan ilk videolar arasinda ev videolar1 ve remixler, en giincel
televizyon yayinlari, miizik videolari, fragmanlar, reklamlar ve kullanicilar tarafindan
yayinlanan televizyon tarihinin 6ne ¢ikan videolar1 yer almistir (Hilderbrand, 2007: 48).

Site trafiginin, ilk kuruldugu ayda 3 milyon ziyaretciyi buldugu, iicilincii ayda bu
sayiin ii¢ katina ulasildigi, kurulus yilindan bir sene sonra ise bu saymin 38 milyona
ulastig1 belirlenmistir. Bu ilerleme sayesinde 2006 doneminde Youtube, en hizli gelisen
internet sitesi olma unvani elde etmistir. Bu biiyiime hizinin dikkat ¢ekmesi neticesinde
Google, YouTube’u 2006 yilinin Ekim aymnda 1.65 milyon dolar 6deyerek binyesine
katmistir. Google’in bir parcast olmasina ragmen YouTube bagimsiz bir sekilde
isleyisine devam etmis, sitenin gorlislinii ve faaliyetleri satin alma Oncesindeki gibi
devam etmistir. 2007 yilinda YouTube’un calisan sayis1 70 kisiye ulasmistir (Miller,
2007: 3-4).

2.2. GUunumuzde Youtube

YouTube’un Google tarafindan satin alinmasi oncesinde, igceriginde reklamlarin
yer almadig1 amator bir ortam olarak tanimlandig: goriilmektedir. Satin alma igleminden
sonra ise YouTube, reklama uygun hale getirilen videolar icin profesyonel bir platform
haline gelmistir. YouTube, sirketlerin ticari amaclarla reklam kullanmak istekleri
dogrultusunda reklamcilik i¢in dogru ortami olusturmayi basarmistir. YouTube’un en
biiyiikk avantajlarindan biri, herkes i¢in bir seyler sunabilen ¢ok yonlii igerigidir.
YouTube kullanicilar1 (YouTubers) kendi markalarini kendileri i¢in kisisellestirebilir ve
hobilerini bir YouTube Kkariyerine doniistiirebilmektedir. Yillar gegtikce yasanan
gelismeler, YouTube’un video hizmetinden, YouTube kullanicilart tarafindan kismen
olusturulmus bir topluluga doniismesini saglamistir (Lepistd ve Vahajylkka, 2017: 21).

Boylece biiyiik aglarin isbirligi ve YouTube sitesinde daha profesyonel igerigin
eklenmesiyle, YouTube daha dnce hi¢ olmadigi kadar televizyona benzemeye baslamis,
hatta “Broadcast Yourself” slogani ile icerik saglamaya devam etmistir. Bu karar,
YouTube’un popiilerliginin artmasina énemli katki saglamis ve giiniimiizde diinyanin

en ¢cok ziyaret edilen web sitesi olmasini saglayan bir faktér olmustur. Bu sayede
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basarili YouTube icerik Ureticileri, hayran kitleleri arasinda iinliilerin bile bulundugu
populer kiiltiir simgeleri haline gelmistir (Hale, 2014: 186).

Giliniimiize YouTube, bireysel videolarin popiilerliginin daha fazla 6n plana
cikmaya basladig1 bir ag olarak degerlendirilmektedir. YouTube, en iyi (Top) videolarin
popdler bir sekilde biiyiik bir patlama yaratma egilimi oldugu goriilen bir ortam haline
gelmistir. Bu durum, izleme oraninin biiyiik bir boliimiiniin tek bir giinde veya haftada
yogunlastigin1 géstermektedir. Bircok videonun karakteristigi, kalite kategorisine giren
popiilerlik desenlerine sahiptir. Diger bir ifadeyle, belirli kategorilerdeki YouTube
videolarmin bir siireligine cazip kalan ani bir popilerlik patlamasi yasadiklar

belirlenmistir (Figueiredo, Benevenuto ve Almeida, 2011: 753).

2.3. Klasik ve Online Unluler

“Celebrem” sozciigii, hem s6hret hem de kalabaligin varligiyla iliskilendirilebilen
Latince bir terimdir. Bu nedenle, bir nliiniin “yabanci kisiler” tarafindan bilinmesi
gereklidir. Ayrica Fransizca bir kelime olan “Celebre”, “kamuoyunda iyi bilinen”
anlaminda bir ifadedir. Ancak tnliileri tartismak ig¢in oncelikle sohretin ne oldugunu
anlamak gereklidir. Sohret, cabucak elde edilebilen bir olgu olarak tanimlanmakta ve
sOhreti metaforik acidan bir “meta” ve “linliiliik” ile bagdastirilmaktadir. Gliniimiizde de
gecerli olan bu anlayista, bir kisinin iinli olmasi i¢in sohret kazanmasi gereklidir.
Televizyon ve film sektorleri seyirciler Gzerinde klasik tinliiler araciligiyla etkileyici bir
etkiye sahiptir. Twitter veya Instagram gibi sosyal aglarin yaygin kullanimi1 6ncesinde,
unlilerin izleyicilere ulasmasi sinirli kalmistir. Televizyon ve dergiler araciligiyla 6zel
bir yasam tarz1 izleyiciye gosterilmis, dramalar ya da yapay gindem popiiler olmanin
kilit noktast olmustur (Kahraman, 2016: 7-8).

YouTube platformu, kullanicilara seffaflik sunmaktadir. Sosyal medyada (6rnegin
YouTube) kullanict tarafindan olusturulan igerikler, kullanicinin kisisel {iriin
deneyimlerine dayanmaktadir ve bu durum, insanlarin bir YouTube igerik
olusturucusunu agizdan agiza iletisim Onerileri icin daha glvenilir bulduklarin
aciklamaktadir. Sonug olarak Unll kisilerin giivenilirligi, kitlenin algiladigi uzmanlik ve
cekicilik ile yiiksek oranda iliskilidir. Ornek olarak uzmanlik alami guzellik Griinleri
olan bir linlii agisindan katilimeilar, igerigi olusturan YouTube {inllisund, iiriin hakkinda

bilgi sahibi olarak gordukleri siirece uzman olarak kabul etmektedirler. Diger bir
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ifadeyle burada 6nemli olan, katilimecilarin iletisimeiyi nasil algiladiklaridir (Gozegir,
2017: 27).

YouTube Unlileri, YouTuberlar ile benzer nitelikler paylasmaktadirlar. Bununla
birlikte, Unluler genellikle hem sitenin icinde hem de ger¢ek yasamda oldukca iyi
bilinmektedir. YouTube dnlileri videolar, yorumlar, biltenler ve diger etkilesim
sekilleri araciligiyla YouTube’daki sOylem, hedefler ve etkinlikleri etkilemektedir
(Lange, 2007: 5). Online tnliilerin internet tizerinden yaptiklar1 paylasimlar, pazarlama
mesajlarim1 iletirken giivenilir olarak algilanmaktadir. Cevrimig¢i tinliilerin kisisel
deneyimi, iletisimin gilivenilirligini arttirmaktadir. Gunimuizde online paylasimlarda
ozellikle geng kadinlara yonelik kategorilerin daha giivenilir ve uygun olmasi nedeniyle
geng kadin {inliilerin daha etkili oldugu belirlenmistir (Djafarova ve Rushworth, 2017:
1).

2.4. Hovland’in Mesaj Ogrenme Yaklasimi Baglaminda Youtube Icerik Ureticileri
ve Kanal Topluluklar:

Hovland ve arkadaslar1 (1953)’nin kaynak glvenilirlik modeline gére uzmanhgin
ve gilivenilirligin iletisimcinin algilanan giivenilirligine yol acan iki faktoér oldugu
sonucuna varmistir. Burada uzmanlik “bir iletisimcinin, gecerli bir iddia kaynagi olarak
algilanma derecesi” ve guvenilirlik ise “iletisimcinin en gecerli oldugunu diigiindigii
iddialar1 iletme niyetine olan giiven derecesi” olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle bir
mesajin  etkinligi, mesaji saglayan tarafin uzmanlik ve gilivenilirliginin nasil
algilandigina baghdir. Giivenilir bir kaynaktan gelen bilgiler, katilimcinin inanglarini,
goriislerini, tutumlarini ve davraniglarini etkileyebilir (Paek, Hove ve Jeong, 2011: 164;
Gozegir, 2017: 25-26). Daha guvenilir algilanan bir kaynaktan edinilen bilgiler, bu
bilginin daha fazla ikna edici olmasina yol agabilir (Bickart ve Schindler, 2001: 32).

Ozellikle giivenilir bir destekleyici, tiiketicinin algisina kars1 genellikle olumlu bir
etki gostermektedir. Givenilir bir kaynak tarafindan sunulan bilgiler (6rnegin sosyal
medya icerik Ureticileri) tiiketicilerin inanglarini, gorislerini, tutumlarin1 ve
davraniglarinm1 etkileyebilir. Ayrica uzman olarak gorllen icerik dreticileri daha ikna
edici olma egilimindedir ve tiiketicilerin satin alma niyetini strdtrebilirler (Lim vd.,
2017: 21-22).
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Dinamizm, uyum ve sosyallik gibi unsurlar da kaynak giivenilirliginin ikincil
boyutlar1 olarak degerlendirilmistir. Boylece daha nitelikli, guvenilir, gorselligi 6n
planda tutabilen, dengeli ve iyi huylu konusmacilarin giivenilirlik agisindan daha
yiiksek oldugu belirtilmistir (Metzger vd., 2003: 298). Son derece guvenilir ve uzman
olarak algilanan bir mesaj Ureticisinin, tiiketicilerin reklam mesajina kayitsiz kalmasina
yol actigint ve bunun da iletilen mesajin daha yiiksek oranda kabul gérmesini sagladigi
goriilmiistiir. Goreceli olarak yiiksek uzmanlik ve giivenilirlik barindiran sosyal medya
icerik Ureticileri, takipgilerinin davranislari iizerinde daha etkili gorulmektedir (Lim vd.,
2017: 22).

2.4.1. Youtube Icerik Ureticileri

Iceriklerin kaynag1 olarak YouTube igerik iireticileri “Youtuber” veya “vlogger”
olarak tanimlanmaktadir. Youtuberlar, iletisimin baslangi¢c noktast konumunda olup,
hedef kitle veya takipgiler iizerinde davranis sekilleri olusturmak, tutumlart degistirmek
veya pekistirmek amacindadir.

Kullanici tarafindan olusturulan ¢evrimigi igeriklerde birgok etkin icerik dreticisi
bulunmaktadir. Amatér miizisyenler, bagimsiz film yapimcilari, sanatcilar, Oyki
anlaticilar1 gibi bu icerik dreticileri igin igerik olusturma yasamlarinin temel bir
pargasidir ve hatta gelir i¢cin 6nemli bir aragtir. Bu igerik treticileri aktif olarak yeni
takipci {iyeler aramaktadirlar. Diger igerik olusturucularla isbirligi yapabilir,
calismalarin1 gelistirmek igin caba sarf eder ve igeriklerini sunduklar1 bir veya daha
fazla gevrimici kisiye de katki saglayabilirler. Icerik iireticileri, bir internet sitesi veya
toplulukla kisith kalmak yerine birden fazla alanda hizmet sunmayi tercih ederler. igerik
ireticilerinin basarilarina iliskin sosyal ve teknik faktorler; kendilerini nasil sunduklari,
takipgilerinin igeriklerini nasil algiladiklari, yayinladiklar1 platformun/ platformlarin
igeriginin kullanimina, paylasilmasina, yeniden kullanilmasina, farkl igerik barindirma
ve sosyal ag platformlariin birbirleriyle nasil etkilesimde bulunabilecegine izin
vermesine baghdir (Guy, 2014: 139).

Medya tliketimi, izleyicilerin i¢sel motivasyonlarina gore igerik aradiklari bilingli
ve aktif bir davranisi temsil etmektedir Bu igsel motivasyonlar, belirli tiiketici
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in tasarlanmis fonksiyonel kaynaklari temsil etmekte ve

davraniglar1 nihai olarak etkileyen davraniglar agisindan temel teskil etmektedir. Bir

27



kisinin tavri, belirli bir nesneyi degerlendirerek ifade edilen psikolojik bir egilimi temsil
etmekte ve gesitli motivasyonlara hizmet edebilmektedir. Medya kullanimi agisindan,
bir tlketicinin kullanici tarafindan {iretilen igerigi tecriilbe etme istegi, bu igerigin
kullanimina veya olusturulmasina yonelik tutumuna baglidir. Bununla birlikte bireysel
motivasyonlar biuylk o6lglide farklilik gosterdiginden, tiiketiciler farkli nedenlerden
dolay1 igerik kullanimi veya daha spesifik olarak icerik olusturmaya karar verebilir
(Daugherty, Eastin ve Bright, 2008: 17).

2.4.2. Youtube Icerik Ureticisi Tarafindan Olusturulan Videolar

Bir YouTuber’1n takipgilerine iletecegi mesaj olarak nitelendirilen videolarin ikna
edici iletisim agisindan belirli 6zelliklere sahip olmasi gerektigi belirtilmektedir. Bu
iletisimin etkinligi icerikle yakindan iliskili goriilmekte ve iletmek istenen mesajlarin
ozellikleri su sekilde siralanmaktadir (Mutlu, 2017: 92):

e Videolardaki mesajlarin basitlik (simplicity) tasimasi, takipgiler tarafindan
anlasilir ve yalin olmasi gereklidir. YouTube videolarinda basitligin izleyici sayisinin
artmasini ve benzer igeriklerin iiretilmesine katki sagladigi belirtilmistir (Shifman,
2012: 196-197).

e Sitelerde olusturulan videolar, tiiketicileri pazarlama mesajlarina katkida
bulunmaya davet ederken, temelde tiketicileri bir sohbete davet ettiklerini ve
konusmalarin iki yonlii bir iletisim kurmasi gerektigini gbz oninde bulundurmalidir
(Tuten, 2008: 122).

e Tekrar faktorii, mesajlarin fark edilmesi ve kabul ettirilmesinde 6nemli rol
oynamakta ve ayrica tutum degisimini kolaylastirmaktadir. YouTube videolarinda
yayincinin siirekli olarak ayni arka plani kullanmasi, video giris ve ¢ikislarinda ayni
ctimleler ile acilis1 ve kapanisi yapmasi ve her videonun sonunda izleyicilerin kanala
abone olmasini dile getirmesi gibi faktorler de videolara tiyelik agisindan O6nemlidir
(Mutlu, 2017: 93).

¢ Ortak alanlara ilgi duyan bireylerin bir araya geldikleri videolarda vurgu yapilan
aidiyet duygusu diger ©nemli bir mesaj o&zelligidir. Ornek olarak YouTube
kullanicilarinin, iiye olduklari toplulukla derin duygusal bagi ve diger kullanicilara olan
baglantisinin gunlik ziyaretgi sayisi ile iliskili oldugu belirtilmistir. YouTube gibi

blyuk olgekli bir ortamda, samimi bir toplulugun kurulmasina engel olarak gorulebilir.

28



Bununla birlikte vloggerlarin sergiledigi gibi, daha biiyiik sitenin daha genis kapsami
icinde daha kiiciik topluluklarin alt gruplar1 olusturulmakta ve kullanicilarin yakin
iliskiler gelistirmelerine olanak saglanmaktadir. Video paylasiminda gémull olan gorsel
taninma ve yiiz yiize yakinlik, bu engelin Ustesinden gelmeye yardimci olabilir (Rotman
ve Preece, 2010: 330).

2.4.3. Youtube Icerik Ureticilerin Kanallar

YouTube, icerik kavramini ve kitleyi gelistirmek i¢in kanal kavramini stratejisinin
merkezine yerlestirmistir. Bir kanal, ortak bir 6zelligi paylasan canli bir video grubu
olarak goriilebilir. Bu kanallar ayni kisi veya kurulus ya da ayn1 konuyla ilgili olabilir.
Kanallar, bir igerik olusturucu veya bir kiirator (sitede video 6neren kisi veya bunu
yapan bir algoritma) tarafindan olusturulmaktadir. Kanallarda videolarin
yayinlanabilecegi canli bir etkinlik akigi vardir ve kullanicilar bunlara abone olabilir.
Kanallar, begendikleri seyler hakkinda video onererek kullanicilar1 abone olmaya tesvik
etmektedir (Simonet, 2013: 1295).

Bir kullanici, YouTube’a bir video yiiklemek amaciyla bir kanal olusturabilir. Bu
kanallar hesabin ana sayfasini, hesabin adini, agiklamasini ve YouTube’a herkese agik
sekilde yuklenen videolar1 gostermektedir. Bu igerige ek olarak kanallar, diger benzer
kanallar1 Onerebilir. Bu Oneri iki sekilde yapilabilmektedir. Kullanici bir kanali 6ne
cikarmay1 secebilir veya YouTube, igerigi mevcut kanala benzer bir kanali 6nerebilir.
YouTube, bu tiirden Onerilerin her ikisini de kullanicinin kanalindaki ayri1 kenar

cubuklarinda barindirmaktadir (Torres, 2015: 1).

2.4.4. Kanal Topluluklar

Kanallarin merkezi bir rol oynamasiyla, farkli video ya da kanallarin kesiflerinin
miimkiin hale gelmesi daha da 6nem kazanmaktadir. Videolar i¢in kesif ozellikleri,
kanal aramaya, kanal oOnerilerine ve ilgili kanallara yonlendirerek kanallara
genisletilebilir. Bu 6zellikler, izleme geg¢misi olan veya tam olarak ne aradiklarini bilen
kullanicilar igin ¢ok kullamighidir. Siteye yeni giren ya da izlemek istediklerini tam
olarak bilmeyen kullanicilarin yonlendirilmesinde bir kanal katalogu sunumunun 6nemi
vurgulanmaktadir. YouTube’daki tim tematik igerik kategorileri i¢in (6rnegin muzik,

spor, haberler, tenis, politika gibi alt kategoriler), ilgi cekici kanallarin bir listesinin
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saglanmasi, izleyicilerin kanal topluluklar1 arasindaki gegisi saglamasi acisindan

onemlidir (Simonet, 2013: 1295).

2.4.5. Bir Etkileyen Olarak *“Youtuber”lar

Icerik olusturucularm, hedef kitleleriyle cok yakin bir baglantis1 bulunmaktadir.
Ozellikle de internet ile biiyiiyen ve dijital dagilim1 ve sahip oldugu degeri sezgisel
olarak anlayan milenyum kusaginda bu baglanti gbzle goriiliir diizeydedir. Bu marka
iliskileri hem toplumun bir pargasi hem de bireysel tiiketicilerle aktiflestirilmistir. Bu
yakin iliskiden faydalanan igerik olusturucularin ve kendilerine ait marka/videolarin
geleneksel medyaya gore daha giivenilir, gergek ve zamanl bir igerik tiirii saglayarak
kitleler igin deger yaratabilecegi Dbelirtilmektedir. Aymi zamanda bu durum,
Youtuberlarin reklam verenlere cazip gelen bilyik ve tanimlanabilir pazarlar lizerinde
bir yonlendirme gticiine sahip olduklarini géstermektedir (Gardner ve Lehnert, 2016:
294).

2.4.6. Youtube’un Yakin Gelecegi

Youtube’un yakin gelecekte diger sosyal medya araglariyla entegrasyonunu
siirdiirerek etkisini daha da artiracagi o&ngoriilmektedir. Ornek olarak YouTube
videolarini igeren bir Facebook paylasimi ile arama motoruna gore daha fazla izleyici
kitlesine ulasilabilecegi, bu genislemenin artan bir ivme ile hizlanacagi belirtilmektedir.
Hatta Pinterest veya Tweet gonderme olgularinin YouTube’un golgesinde gecmiste
kalacagi one surtlmektedir. Bu iddianin temeli, YouTube’un diger sosyal medya
araclarmin popiilerligi ve giiciine odaklanarak, diinyayr “sosyal bir biitiin” olarak
gormesidir (Colligan, 2014).

Teknolojik gelismelere paralel olarak sanal gercekligin giderek yayginlastigi
giniimiizde YouTube yayinlarinin da bu gelismeden etkilendigi goriilmektedir.
Artinlmis gerceklik ve sanal gergeklik konularinda yaymn yapan yapay zeka
vloggerlarinin gelecekte gercek kisiler kadar takipgilerinin olacag: belirtilmektedir. VR
tirmanma similatorii ve silah kullanilan Superhot oyunlar1 oynayabilen Japon anime
karakteri A.l. Kizuna bu vloggerlara 6rnek olarak gosterilebilir (Stuff, 2017).

Yaymn akist agisindan bir video hizmeti olmaya devam eden YouTube’da 2025

yilina kadar tiim eglence alanlarinda hizmet verebilecegi tahmin edilmektedir. Diger bir
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ifadeyle bireyler, video izleme veya dinleme yani sira oyun da oynayabileceklerdir.
Kullanicilarin su an YouTube’da yiz milyonlarca oyun videosu izledikleri g orilirken,
2025 yilina kadar bu oyunlar1 oynayanlarin sayisinin izleyici sayisina ulasacagi,
YouTube’un bir¢ok interaktif deneyim yasatabilecek bir platform haline gelecegi

belirtilmektedir (The Guardian, 2015).

2.4.7. Youtuberlarin Geleneksel Medya ile Karsilastirilmasi

YouTube; Facebook, LinkedIn, Google+, Friendstar ve MySpace gibi sosyal ag
sitelerinden su yonleriyle farklilik saglamaktadir ( Simonsen, 2012 :84-85 ):

¢ YouTube’un amaci sosyallesmeyle ilgili degil, genel amaci ¢evrimici video akis1
olusturmaktir.

e izleyicilerin bir profil olusturmasina gerek yoktur. Bunun nedeni, YouTube’da,
kendi profilini gostermeden http adresleri kaydederek videolar1 izlemek ve videolari
kaydetmek miimkiindiir. Farkli erisim bigimleri, cok sayida insanin agiklanmadig bir
toplumda homojen bir sosyal agin siirdiiriilmesini zorlastirirken, ikinci bir grup olan
kayith kullanicilar statiileri agisindan farkli diizeylerde takip edilebilmektedir.

e Sahip olunan arkadaslar veya abonesi olunan kisiler gercek hayatta bilinen
kisiler degil, ¢evrimici karakterler olarak kalmaktadir. Her ne kadar bazi bireyler, politik
veya kiiltiirel baglantiy1 6n plana ¢ikarmak amaciyla arkadas olma egiliminde olsalar da,
bir bireyin, en azindan bir sekilde yiiz yiize goriisme saglamis oldugu arkadaslarinin
bircogunun yer aldig1 Facebook’tan farkli bir yoniidir. YouTube’da, igerik
olusturucunun ¢ogunun aile {iyesi ve arkadasinin videolar1 izlemesi olasidir. Ancak
bir¢ok sayida izleyici, icerigi olusturan kisi ile gercek yasamda karsilagmamustir.

e YouTube’daki igerik, Friendstar'm, Google+ ve Facebook'un aksine, siradan
kullanicilar tarafindan degil, ayni zamanda yar1 zamanli ve profesyonel medya
yapimcilari tarafindan da tiretilmektedir.

e Diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak YouTube, topluluk icinde
YouTuber is ortagt durumu ve goriiniirliigii agisindan farkli sosyal simiflar

olusturmustur.
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2.5. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Youtuber Marka Isbirligi Videolan fliskisi

Sosyal etki pazarlamasinin 6nemli bir faktéri meydana getiren YouTube ve
YouTube‘daki populer icerik Ureticiler ile gerceklestirilen isbirligi videolari,
giinlimiizde markalarin sik¢a bagvurdugu bir reklam stratejisidir. Popiiler bir YouTube
icerik Ureticisi, ne tlr igeriklerin gortuntileyenlerin yorum yapmasini, abone olmasini ve
etkilesimde bulunmasini saglayacagi konusundaki deneyiminin yani sira, beraberinde
mevcut bir hayran tabanmmmi da getirmektedir. Igerik iireticisinin kanal toplulugu
markanin hedef demografisiyle uyustugunda hem marka hem de igerik {iretici bu
durumdan fayda saglamaktadir (Mutlu, 2017: 107). Videolarnin aldig1r goriintiileme
sayisi, abonelikler ve yiiksek puanlar i¢in 6deme yapan YouTube, kullanicilar
tarafindan olusturulan igeriklerin partnerlerine veya isbirlik¢ilerine sponsor olmustur
(Simonsen, 2011: 78).

Batra, Myers ve Aaker (1996) tarafindan gelistirilen reklam iletisim sistemi
modeli, YouTuber ve marka isbirligi videolarinin siirecini agiklamak i¢in bir yol haritasi
saglamaktadir. Ilgili modelde Hovland‘in mesaj dgrenme tezi kapsaminda yer alan, ikna
edici bir iletisimin ger¢eklesmesi icin etkili olan tim unsurlar gézlemlenebilmektedir.
Reklam iletisim sistemi modeli baglaminda markanin hedefledigi kitlede iirline veya
hizmete dair istedigi tutum degisimin gerceklesmesi, siirecin dogru bir sekilde

isletilebilmesi ile miimkiindiir.

Algilama SOreci
K “d
YouTube | g 1 YouTube 1y - ‘
icerik Isbirligl Videosu |/ h Kanal Isbirligl Videosu
: A A > N 4 . Hedel

Ureticisi [Mesal) r/| Toplulugu Mesaj) r/l /
(Kaynak) | 17 (Ahiei) = v/ V

YouTube | Kanal toplulugunun

(Kanal) yorumlarn ve tepkileri

d | LT |l.'-.|.||| AiTaE)
|

Sekil 2. Youtuber ve Marka Isbirligi Etkilesimi
Kar amaci glitmeyen kuruluslar da, programlarini ve hizmetlerini bilin¢lendirmek,
bagis toplama c¢abalarin1 desteklemek ve oOrgiitsel markalarin1 ve kimliklerini

sekillendirmek i¢in videolar olusturarak YouTube fenomeninden yararlanmaktadirlar.
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Videolar, sivil toplum kuruluslar1 tarafindan, cevrimici ve etkin faaliyetler igin
goniilliileri ise alma ve Ozel etkinlikler ve kayithh yonetim kurulu toplantilari

yayinlamada bile kullanilmaktadir (Waters ve Jones, 2011: 250).

2.6. Sosyal Medyada Vlog Kavram

“Video blogging” olarak bilinen, kullanic1 tarafindan olusturulan videolarin
tiretilmesi ve paylasilmasi olgusu, son zamanlarda milyonlarca insan tarafindan popiiler
hale gelmistir. “VIog” olarak da bilinen video bloglari, metin big¢iminden ziyade
videoda olusturulan bloglardir. Vloglar esasen giin ve giin izlenerek yazilmis canl
gunlikler olarak nitelendirilmektedir. Michael Verdi (http://michaelverdi.com/)
¢evrimigi vlog arsivi agisindan bir 6ncil olarak kabul edilmektedir (Lister vd., 2008:
226).

Vloglar, herkesin web erigimi ve basit video iiretim araclari (6rnegin bilgisayar ve
web kameras1 veya video Ozellikli bir cep telefonu gibi) ile icerik olusturmasi ve
yayinlamasi i¢in bir g¢evrimi¢i yayincilik bicimidir. Cogu vlog bireyler tarafindan
yazilmakta ve kisisel temalara odaklanmaktadir. Bloglar gibi vloglar da sosyal yorum,
alternatif haber biiltenleri, yaratic1 yayinlar veya kisisel ¢evrimigi giinliikler i¢in medya
islevi goren, kullanici tarafindan olusturulan bir c¢evrimici iletisim bi¢imidir
(Molyneaux vd., 2008: 2).

Vlog, yiiz yiize iletisim 6zelliklerine atif yaparken, ¢evrimici video ve televizyon
arasindaki farkliligi ortaya koymaktadir (Mutlu, 2017: 89). Videolarin kullanimi
genisletilmis olanaklar saglamakta ve boylece vloglara yeni ve farkli motivasyonlar
saglamaktadir (Luers, 2007). Vlog, internet video yayincilifina giris engellerinin
azalmast nedeniyle popiiler hale gelmistir. Vloglarin o6ncelikli basarisi, Ucretsiz
barindirma sunan http://blip.tv adresindeki blip.tv gibi video barindiran web sitelerinden
kaynaklanmaktadir. Bu video siteleri, vlog’larin mevcut blog teknolojisini barindirilan
videolarla birlestirerek vlog’lar olusturmasini saglamaktadir. Vlog’a gonderilen videolar
genellikle izleyiciye ne izlediklerini bildiren bir baslikla baglamaktadir. Baz1 vloglar,
televizyon sovlarina ¢ok benzer bir format kullanmaktadir. Vlog’lar, mevcut blog
teknolojisini  kullandiklarindan, genellikle izleyicilerin birakabilecekleri  metin

yorumlarina sahiptir (Warmbrodt, Sheng ve Hall, 2008: 2).
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Internet ortaminda ¢ok ¢esitli vlog tiirleri bulunmaktadir. Baz1 vlog tiirleri giinliik,
deneysel, belgesel ve mash-up seklindedir. Temel olarak kisisel vloglar, haber vloglar
ve eglence vloglar1 olmak tizere {i¢ vlog tiriinin bulundugu belirtilmektedir (Simonsen,
2012: 111). Kisisel vloglar, bir video kamera tarafindan yakalanan yasam deneyimlerini
anlatir, hatta paylasir ve bdylece bir televizyon sovundan ¢ok kisisel bir medyadir.
Vlogger’in hayatina dair kisisel vloglarin yani sira, ¢ok ¢esitli konularda gayri resmi
haber bultenleri olan haber vloglar1 da bulunmaktadir. Bu gosteriler TV’de bulunan bir
haber blltenine benzese de resmi nitelik tasimamaktadir. Ayrica tamamen eglence
odakli unsurlar dogrultusunda var olan vloglar da bulunmaktadir (Clayfield, 2007,
Warmbrodt, Sheng ve Hall, 2008: 2).

2.6.1. Monolog Seklindeki Vloglar

Son yillarda duygu ve etkileme ile iletisimdeki rolleri retorik ¢alismalarda 6nemli
ol¢iide artmistir. Retorik akademisyenler ve poptler yorumcular tarafindan yayinlanan
halka agik video paylasimlari tanimaya baslams; fikirlerin ve tutumlarin degistirilmesi
miimkiin hale gelmistir. Giderek daha uygun fiyatli, portatif ve paylasimli video
kameralar ve YouTube gibi platformlarin yiikselisi sayesinde, video paylasimi kisisel
duzeyde de giderek daha onemli roller oynamaktadir. Vloglarda gorsel-isitsel verilerin
on planda olmas1 yani sira kisilerin kimliklerini ve yayin yaptiklar: tarihleri icermesi
monolog Uretmek amaciyla kaydedilmektedir. Monologlarda insan yiiziiniin en gucli
iletisim arac1 oldugu ve yiiz ifadeleri ile iletilmek istenen mesaj1 ve duyguyu vermenin
On planda oldugu belirtilmektedir. (Werner, 2012: 69).

Monolog bir video 6rnegi olarak ABD’de diizenlenen baskanlik secimlerinde
Obama ve Clinton tarafindan sunulan videolar yaymlanmistir. Bu videolarda yiiz yiize
etkilesimin taklit edilmesi ag¢isindan adaylarin ger¢ek gorsel temsili metaforu
kullanilmistir. Bu videolarin bazilarinda, adaylar ¢evrimici yorumlar olarak yayinlanan
secilmig sorular1 yanitlamaktadirlar. Bu baskanlik adaylarinin videolar: diizenli vloglara
cok benzemekte ancak konusulan kelimeler, muhtemelen vlogu hazirlayan tim ekip
tarafindan ¢ok dikkatli bir sekilde olusturulmaktadir (Frobenius, 2014: 52).

34



2.6.2. Diyalog Seklindeki Vloglar

Vloglarda diyaloglarin kurulmasi, dinamik ve dretken bir degisimin nasil
destekleyebilecegini gdstermektedir. Cevrimigi tartigmalara ilham veren ve 6zel kilan
“samimi anlarin” paylasiminin ve bir web kamerasindan Oncelikle kendilerini agikc¢a
ifade eden igerik ireticilerinin “sosyal degisim”i etkileyebilecegi ve elestirel 6z
yansimanin ve sorunlarin tiretken kamuoyunda tartigilmasina yol acacag ileri
stiriilmiistiir. Vloglarin kendilerinin dogrudan bir argiiman sunmamasi, bilgi yaymamasi
ya da agik bir sekilde kamu yararina olaylar iliskilendirmemesi durumunda bile,
diyaloglarla olusturulan vloglarin gercekte izleyiciye ulasarak eyleme gegmelerini

tesvik etme 6zelligine sahip olabilecegi belirtilmistir (Werner, 2012: 45).

2.6.3. icerik Acisindan Vleglar (Tepki, Tamkhk vb.)

Youtube’un en énemli vlog tiirlerinden birisi olan tanik olma (witness) videolari,
gunlik yasamdaki diger secici, rastgele ve genellikle 6nemsiz kayitlarindan farkli olarak
gercek yasamda halka agik sekilde deneyimlenen bir tarz olarak farklilasmaktadir.
Tanik videolari, kaydettikleri seyin agik¢a veya ortiilii sekilde faydali oldugunu iddia
eden videolardir. Tanik videolarinda YouTuber, bir tir amator muhabir roline
birtnerek halka acgik olaylara ve ihtiyag duyduklart ya da hak ettikleri ilgiyi
almadiklarina inandiklar1 hikayeler konusunda yayin yapmaktadirlar (Werner, 2012:
115).

Tepki videolar1 ise, bir videoyu izlemenin 6tesinde, kullanicinin videoyu begenme
veya begenmeme veya yorum yapma ve yargilamaya ihtiyag duyma gibi bir tepki
vermesi agisindan bir eylemi temsil etmektedir (Chatzopoulou, Sheng ve Faloutsos,

2010: 1).

2.7. Vloglarda Giivenilirlik ve Youtube Arayiiziindeki Stmirhliklar

YouTube’un kullanicilara ilging ve kisisel igerikli videolar Oneren yapisinda
sorunlarin oldugu belirlenmistir. Oncelikle kullanicilar tarafindan yiiklenen videolar
genellikle cok az meta veriye sahiptir. Video icerik boyutu, etkin kullanicilarin sayisiyla
yaklasik ayn1 biiytlikliik sirasina sahiptir. Ayrica YouTube’daki videolar ¢ogunlukla 10
dakikadan kisadir. Bu nedenle kullanici etkilesimleri nispeten kisa ve birgok yoruma

aciktir. Netflix veya Amazon gibi sitelerde kullanici etkilesimleri daha nettir. Buna ek
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olarak YouTube’daki ilging videolarn c¢ogu, siirekli yeni Onerilerin gelis sirasi
acisindan videolarin yiikleme anindan viral hale gelmesine kadar kisa bir yasam
doéngusune sahiptir (Davidson vd., 2010: 293-294).

Genel olarak tarayici kategorileri, etiketleme sistemi, tanitilan igerik kategorileri
ve arama secenekleri YouTube un arayiiziine baghdir ve en ¢ok paylasilan ve popiiler
igerige aninda ulasmadan sistematik olarak tarama yapmak imkansiz hale gelmistir. Bu
nedenle bu organizasyon yapisi, YouTube’daki icerigi dolayli olarak tasarlamakta ve bu
anlamda web sitesinin arayiiziinde ve tasariminda 6rnekler, YouTube’da farkl tarzlarin

olusturulmasinda rol oynamaktadir (Simonsen, 2011: 78).

2.8. Youtube’dan Vlog Ornekleri ve Pazarlamayla iliskisi

Vloglar, dncelikli olarak kisisel ve 6zel yansimalar1 igeren birinci sahis videolar
olarak kabul edilmektedir. Ancak YouTube’un en popiiler icerigi arasinda tanimlanan
terimin taksonomik anlayisi, cok daha sahnelenmis, performatif ve eglenceli bir igerige
yerlestirilen kisisel konular1 da igermektedir. Vlog’un gelistirilmesinin, YouTube’un
teknolojik 6zelliklerinden etkilendigi ve bu nedenle de ¢evrimigi iletisimin devam eden
evrimsel formunun bir pargasi olarak goriilmesi gerektigi iddia edilmistir. Bu iddia,
vloglar1 daha 0nceki gorsel-isitsel 6z sunum bigimlerinden ayiran daha 6znel ve icraci
bir 6z-temsil tarzina doniisiimii ile kanitlanmistir (Simonsen, 2012: 245).

Vlog orneklerinin kategorize edildigi alanlar genellikle otomobiller ve tasitlar,
film ve animasyon, miizik, haberler ve siyaset, evcil hayvanlar, spor dallari, seyahat ve
etkinlikler gibi alanlarda yogunlagsmaktadir (Zhang vd., 2009: 275). Ornek olarak film
fragmanlarina veya sahnelerine iliskin duygusal tepkilerin ortaya kondugu videolarin
sayisinin arttigi goriilmektedir. Bu filmlerden en fazla ilgi ¢ekenlerin basinda Twilight
gelmistir.  Yayinlanan videolarda Twilight filmi hayranlar1 ya da filmden
hoslanmayanlar yani sira filme ilgisi olmayan kisilerin bile dikkatini c¢ektigi
gortulmektedir. Videonun Ekim 2008°de ilk kez gorintilenmesi ardindan birkag yil
sonra bile hala duzenli bir izleyici sayisina sahip oldugu belirlenmistir (Werner, 2012:
67).

Son dénemde cinsiyet tartigmalar1 kapsaminda 6ne ¢ikan vloggerlar, escinsel ve
lezbiyen videolar yayinlayarak iinlii olmuslardir. Bu alanda en populer YouTube

vloggerlar1 Tyler Tyler Oakley, Connor Franta ve Ingrid Nilsen gibi LGBT
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savunucular1 kullanicilardir. Escinsel ve lezbiyen olarak taninan iinliiler, heterosekstiel
olmayan kimliklerin kulturel olarak uygun hale geldigi temel metinsel kliseler olarak
internetteki yerlerini almislardir. Ornegin Nilsen ve Franta, heteroseksiiel olmayan geng
insanlar icin 6z-kimligin insasina miidahale etmekte ve escinsel ve lezbiyenlerin
heteronormatif toplum tarafindan biiylik oOl¢lide nasil algilandigina atifta
bulunmaktadirlar. Bu sayede pazarlama acisindan milyonlarca takip¢i kazanan
vloggerlarin moda ve glizellik agisindan kendi markalarini olusturma cabalarina katki
saglanmis olmaktadir. (Lovelock, 2017: 88-89).

YouTube’da en ¢ok abonesi olan giizellik video kanallart arasinda ABD’den Zoe
Phan (kullanict ad1 “MichellePhan”) ve Bethany Mota (“Macbarbie07”), Ingiltere’den
Zoe Sugg (“Zoella”) ve Meksika’dan Mariand Castrejon (“Yuya”) yer almaktadir
(Fischer, 2014: 1). Zoella, Alfie Deyes ve Tyler Oakley gibi vloglarin hayranlari, yeni
tirlinler ve markalar hakkinda bilgi edinmek i¢in eglence ve yasam tavsiyeleri i¢in bu
kisileri takip etmektedir. Takipgilerin bu kisilere abone olmalar1 ile genellikle yeni
tiriinleri denemek, giincel teknoloji tiriinlerini istemek ve son moda egilimleri ile temas
halinde olmak istedikleri belirlenmistir (The Guardian, 2015).

Pazarlamaya yonelik yapilan en iyi vlog orneklerinden birisi de “SacconeJolys”
ailesidir. 2000°den fazla video igerigi ile iiriin anlamlandirmasini tekrarlayan vlogda,
goriinen yuzlerce Urunin anlam boyutunun artmasina, ayni zamanda da iletilecek
mesajin tekrarlanma sayisinin yogunluguna ve en énemlisi aile bireylerine kars1 sadakat
ile idealizasyonun ne kadar eskiye dayandigi gosterilmektedir. Videolarda pek c¢ok
uriinu yalnizca siradan hayatlarinda kullanan aile, bebeklerinin bagina taktiklar1 tokay1
bile Gnli hale getirmeyi basarmis ve 6nemli diizeyde gelir elde etmiglerdir. Ailenin en
unli vlogu ise BMW X5 aracinin tanitim videosudur. Bu videoda ailenin babasinin,
kizint ve oglunu oyuncak bir arabanin {stiinde ittigi sahnede ailelere uygun araba

kavramini yarattiklar1 bir algi yer almaktadir (Ozdel, 2018: 8-10).
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IKINCi BOLUM
TUKETICILERDE SATIN ALMA DAVRANISLARI VE KARAR SURECI

2. Tiiketicilerde Satin Alma Davramslari

Genel kapsamda degerlendirildiginde tiiketici olarak adlandirilan kisi veya
topluluklar kendi ekonomik, sosyal, kiiltiirel ihtiyaclari, beklentileri 6l¢eginde mal ve
hizmet talep eden ve bunlara ulasmak i¢in maddi bedel 6demeyi kabul eden birey olarak
tanimlanabilir (Yiltay 2017: 15). Sirsiz ihtiyaca ama smirli gelire sahip olan
misteriler ihtiyaglarii giderme asamasinda en fazla faydayr en diisiik maliyetlerle
karsilama gereksinimi duymaktadirlar. Bu nedenle tlketiciler az ¢aba ile maksimum
hizmet ya da fayda elde etmektedirler. En fazla faydanin minimum maliyetle
karsilanmasinda tiiketicilere iliskin farkli faktorler etkilidir. Uriinlerde uzun sireli
kullanimlar ve dayanikliliklari, satis sonrasi destek, ddemelerde kolaylik saglanmasi,
fiyat, garanti siresi, iade imkanlar1 bu faktorlere drnektir. Bu faktorlerden bir ya da
birkaginda yasanacak olan bir sorun tiiketicinin saglayacagr faydayr azaltmaya
yetecektir (Savas, 2015 12-13).

Tiiketiciler ekonomik sistem igerisinde birgok farkli kimlikte gériilmektedir. Zevk
ve tercihleri birbirlerinden kesin olarak ayridir. Ornek olarak bir tiiketici, sinemada film
izlemek yerine futbol izlemek i¢in vaktini ayirabilmektedir. Diger bir tiiketici ise,
operaya gitmek yerine senfoni dinlemek isteyebilir. Benzer sekilde bir tiiketici pahali bir
ev satin alma niyetinde olurken, digeri parasinin ¢ogunlugunu bir araba igin veya
seyahat i¢in ayirabilir. Ancak pahali bir ev ile araba arasindaki tercihin ya da zevkin
hangisinin iyi oldugunu kimse belirleyememektedir. Bunun yani sira bir tiiketici pahali
bir arabay1 satarak bir ev satin almaya zorunlu kaldiginda tiiketicinin genel tatmininin
azaldig1 soylenebilir. Bu durum, tiiketici i¢in arabanin daha iyi bir zevk olmasina
baglanabilir (Yiltay, 2017:20).

Tiiketicilerin farkli kimliklere sahip olmasma ragmen teknolojik gelismeler
eksenindeki ortak noktada bulusmaktadirlar. Insanlar kendilerini daha fazla dijital ve
sosyal medyaya maruz birakmaktadir. Bu durum tiiketiciler olarak, triinler hakkinda
bilgi ararken, satin aldiklarinda ve tiiketirken ve deneyimleri hakkinda bagkalariyla
iletisim kurarak rolleri dahil olmak iizere bir¢ok amag i¢in gecerlidir. Pazarlamacilar,

dijital pazarlama kanallarini kullanimlarini artirarak bu temel degisime yanit vermeye
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calismaktadirlar. 2017 yilinda kiresel reklam harcamalarinin yaklasik tigte birinin dijital
kanallarda oldugu tahmin edilmektedir. Boylece, gelecekteki tliketici pazarlamasi biiyiik
Olctde dijital ortamlarda, 6zellikle sosyal medya ve mobil olarak gerceklestirilecektir
(Stephen, 2017: 17).

2.1. Tuketici Davranms1 kavram

Tiiketici davranigi, Uriin ve hizmetlerin arastirilmasindan secilmesine, satin
alinmasindan, degerlendirilmesinden ve bertaraf edilmesine, ihtiya¢ ve isteklerini
karsilayacak sekilde cesitli faaliyetleri iceren bir surectir. Tuketici davranisi;
tilkketicilerin, iiriin, fikir veya hizmetlerin tatmin edici sekilde karsilanmasi i¢in karar
verme surecinden once gelen, karar verme surecini belirleyen ve izleyen davranis
kaliplar1 olarak tanimlanmistir. Temel olarak tiiketici davranisi, mevcut alternatifler
arasindan en iyi se¢imi yapmakla iliskilidir (Rawat, 2015: 13).

Tiiketici davranislar, tiiketicilerin eylemlerini ve tercihlerini belirleyen faktorlerin
toplamidir. Tiketici davranisi ¢alismalarinda aktif, geleneksel ve tolerant olmak (zere
U¢ temel tiiketici davranisi belirtilmistir Aktif tiiketici davranisi tiirti, glinlimiiz tiiketici
toplumu i¢in tipiktir. Genis ve kolay erisilebilir kredi ve krediler sistemine dayal1 olarak
“kredi tiiketiminin” yaygin bir sekilde yayginlagmasiyla ifade edilmektedir. Geleneksel
tip, geleneksel deger sistemlerine sahip toplumlara atfedilebilir. Bu tlketim tiriinde
harcamalar gelire esit olup, tliketici davramisi yerlesik normlarina dayanmaktadir.
Toleransli veya bigcimlendirici davranis tiirii ise gegici tiikketici gruplari igin tipiktir. Bu
grupta aktif olarak uyarlanabilen ¢esitli talepler baskindir (Vadim, 2011: 2).

Tiiketici satin alma davranigini; pazarlama uyaranlarindan (iiriin, fiyat, yer,
promosyon) ve diger uyaranlardan (ekonomi, teknoloji, hukuk ve siyasal, kiiltiir) olusan
dissal uyaranlardir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin ne yonde olacagi sorusu,
tiikketicilerin ¢esitli uyaranlara (liriin ve hizmet se¢imi, marka se¢imi, bayi se¢imi, bayi
secimi, satin alma zamanlamasi, geri alim araligi ve satin alma tutar1) nasil tepki
verecegi ile iliskilidir (Laoviwat, Suppapanya ve Yousapronpaiboon, 2014: 347). Bu
noktada verilen tepkiler tiiketici davramislarini etkileyen faktorler kapsaminda ele

alimustr.
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2.2. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Satin alma karar surecinde tuketicilerin satin alma davraniglarini ¢ok ¢esitli
faktorler sekillendirmektedir. Uriinlere iliskin 6zellikler, iiretici veya arac1 isletmenin ya
da kisilerin 6zellikleri, miisterileri satin almaya motive eden unsurlar ve gereksinimler,
gelir dizeyi, kisilik ozellikleri, iiriin algisi, tutum ve inanglar, toplumda bulunulan
sosyal smif ve kiiltiir 6zellikleri satin alma davraniglarinda etkili olan faktorler arasinda
yer almaktadir (Kop, 2008: 11).

Miisterilerde satin  alma davramisim  etkileyen faktorler su  sekilde
siralanabilmektedir:

o Kisisel (Demografik) Faktorler,

¢ Sosyo-Kiilturel Faktorler,

e Psikolojik Faktorler.

2.2.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglariin ¢alisilmasinda en dikkat cekici kavramlardan birisi
kisiliktir. Satin alma davranis1 medya tercihi, inovasyon, segmentasyon, korku, sosyal
etki, tirlin se¢imi, kanaat onderligi, risk alma, tutum degisikligi gibi bircok davranis
kisilik 6zelliklerine baglanmistir (Kassarjian, 1971: 409).

Kisisel degerlerin bireyler, nesneler ve fikirler hakkindaki degerlendirmeleri ya da
secimleri etkilemek icin bir standart ya da Olgiit olarak rolii, degerlerin davranisla
iliskisini ~ gostermektedir.  Bireylerin ~ sahip  olduklar1  degerlerin  g¢esitli
kombinasyonlarinin kadinlardan erkeklere, yoksuldan zengine, satis gorevlilerinin
perakende tiiccarlarini, Katoliklerden Yahudilere, Cumhuriyetcilerden Demokratlara ve
diger benzer veya zit olgulara gore farklilastig1 bilinmektedir. Kisisel 6zelliklerin satin
alma davranis oriintiilerini degistirmesi koklii kisisel degerler, genellestirilmis tiiketim
degerleri ve Uriin 6zelliklerine iligkin inanglar gibi ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir
(Vinson, Scott ve Lamont, 1977: 45).

Kisisel faktorler, bir kisiye 6zgli olan ve ayni grup i¢indeki diger insanlarla iligkisi
olmayan 6zelliklerdir. Bu ozellikler, bir kisinin kararlar1 nasil aldigini, kendine 6zgii
aligkanliklarini ve ilgi alanlarim1 ve fikirlerini icerebilir. Kisisel faktorler géz oniinde
bulunduruldugunda, satun alma kararlarinin yas, cinsiyet, gegcmis deneyimler, kiltur ve

diger kisisel sorunlardan da etkilendigi belirtilmektedir. Ornegin, yash bir kisi daha
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geng bir kisiden farkl tliketici davraniglar sergileyecektir. Diger bir ifadeyle bu yash
tiketiciler, {rilinleri farkli bir sekilde segecek ve paralarimi geng bir neslin ilgisini
cekmeyecek esyalara harcayacaklardir (Khuong ve Duyen, 2016: 45).

Yas, meslek, ekonomik kosullar, yasam tarzi ve benlik kavrami gibi kisisel
ozelliklerin, tiiketicilerin satin alma davranislart {izerinde etkisi bulunmasinin nedeni,
her bireyin dogasi geregi kendine 6zgii bir dizi 6zelligi bulunmasidir ve bu 6zelliklerin
satin alma davraniglar1 lizerinde onemli bir etkisi oldugu vurgulanmaktadir (Rehman
vd., 2017: 409).

Kisilik, bir kisiyi bireysel ozelliklerle digerlerinden ayirt etmektedir. Bu kisisel
Ozellikler 6zgiiven, uyum, sosyallik ve baskinlik olarak siralanabilir. Kisilik, bireyin
kendissini ve gevresindeki diinyay nasil gérdiigiinli ve diger insanlarin kendilerini nasil
gorduklerini  belirlemektedir. Cevredeki tutumlar, degerler ve insanlar Kisiligi
sekillendirir. Kisilik, bir insan biiylidiigiinde ve ¢evreyi degistirdiginde hayat boyunca
degisir. Burada bahsedilmesi gereken benlik kavrami, ¢cok boyutlu ve karmasik bir
terimdir. Benlik kavrami genellikle bireyin bir nesne olarak kendisiyle ilgili
diisiincelerinin ve hislerinin toplami seklinde tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle
benlik, insanlarin kendileri tarafindan tutum ve inanglarla yaratilan benlikler hakkinda
sahip olduklar1 imajdir (Lautiainen, 2015: 9).

Benlik, bir kiginin kendini nasil algilamak istedigini ifade ederken; sosyal benlik,
bir kisinin kendini baskalarina nasil sundugunu ifade etmektedir. Kiresel 0z-tutum
(6rnegin, benlik saygisi ya da kendi kendine tatmin olma), kisinin kendi benligiyle ideal
ya da sosyal benlik arasindaki iligki konusunda bilingli bir yargi olarak ele alinmistir.
Benlik kavrami lizerinde benlik saygisi ve Oz-tutarliligin varligt ve bagimsiz etkisi
oldugu konusunda fikir birligi bulunmaktadir. Benlik saygisinin sebebi, benlik
kavrammi gelistiren deneyimlere yonelme egilimidir. Oz-tutarlilik giidiisii, bireyin
kendi goriisiiyle tutarli bir sekilde davranma egilimini ifade eder (Sirgy, 1982: 287).

Benlik kavrami ve tiiketici davranislari iizerine yapilan arastirmalar, iki degisken
arasindaki iligskinin iki yonlii oldugunu ortaya koymaktadir. Benlik kavrami ve tiketici
davraniglar1 iligskisini inceleyen pek ¢ok arastirmaci, benlik uyumu hipotezini
arastirmalart i¢in bir baglangi¢ noktasi olarak kullanmistir. Bu yontem, ¢esitli nedenlerle
gosterisci tiketimi galisirken faydalidir. Model ilk olarak iiriinlerin sembolik dogasini

tanir ve TUriin Ozelliklerinin degerlendirilmesi ile tiiketici tarafindan anlamin

41



yorumlanmasi arasinda bir baglant1 kurar. Ikincisi, tiiketicilerin iiriin seciminin, onunla
iligkili igsel ve digsal degerler tarafindan etkilendigini kabul eder. Son olarak,
izleyicinin ve sosyal cevrenin iiriin degerlendirmesini ve se¢imini etkileyebilecegini
hesaba katmaktadir (Toth, 2014: 18).

Kisilik teorileri, tiiketici davraniglarina yonelik c¢alismalar {izerinde farkli
diizeylerde basariya sahiptir. Psikanalitik teori, neo-Freudyen teori ve 6zellikler teorisi,
tiketici davranig analistlerinin en fazla ilgilendikleri alanlar olmustur. Freud,
psikanalitik teoride icgudusel etkenler ve erken ¢ocukluk etkilerinin kisilik gelisimini
aciklayan faktorler oldugunu varsaymis ve teorisini id, ego ve sliperego ucli bir yapi
lizerine kurmustur. “Id”in primitivizmi ve siiperego’nun ahlakmin bilingli ego
tarafindan dengelendigi bu teori satin alma davranisi agisindan disiiniildiigiinde;
egonun, bir eylemin maliyetini ve yararlarini, uyaricilara kars1 harekete gegmeye veya
onlar1 terk etmeye karar vermeden oOnce gergeklik agisindan degerlendirdigi
gorulmektedir. Neo-Freudyenler ise sosyal etkilesimlerin kisiligin olusumu ve gelismesi
i¢cin temel oldugu ve bilingli zihnin ¢evre ile basa ¢gikmada 6nemli rol oynadig: goriisiine
sahiptirler (Udo-Imeh, Awara ve Essien, 2015: 100).

Tsao ve Chang (2010) hedonik satin alma davranisi ile bes faktor kisilik
kuramindan deneyim, disadoniikliik ve ndrotizm arasinda anlamhi iligki tespit
etmislerdir. Arastirmacilar, bu ozellikleri yliksek puan alan tiiketicilerin fantezileri,
duygulari, heyecanlari, eglence ve eglence aligverislerini ¢evrimigi ortamda bulduklarini
kesfetmislerdir. Hedonik satin alma diirtiileri, hem psikodinamik teoride hem de 6zellik
teorisinde uygunluk yaratan diirtiisel satin alma ile (zevk ve heyecan duygusuna
dayanan beklenmedik ve kendiliginden ger¢eklesen alimlara bagli olarak)
gerceklesmistir (Tsao ve Chang, 2010: 1800).

Belirtilen tiim yaklagimlara dogrultusunda satin alma davranigina etki eden
faktorler temel olarak kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel baglamlarda ele alinabilir.
Kisisel ozellikler bir alicinin kararlariin biiyiik 6lgiide cinsiyet, yas, yasam dongiisii,
meslek, gelir ve yasam tarzi gibi kisisel 6zelliklerden etkilenmesini one stirmektedir.
Psikolojik agidan tiiketicilerin motivasyon, algi, inan¢ ve tutumlar gibi psikolojik
faktorler de alict kararimi etkilemektedir. Sosyal faktorler arasinda referans gruplari,

aile, sosyal rol ve stati gibi unsurlar yer almaktadir. Kiiltiir ise bireyin aile ve diger kilit
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kurumlarla sosyallesme siiregleri aracilifiyla elde ettigi istek ve davranislarin temel

belirleyicisidir (Bakshi, 2012: 2).

2.2.1.1. Yas

Tiiketicilerin tiiketim Oriintiileri ve secimleri arasinda fark yarattig1 ve tiiketicilerin
hobileri ve se¢cimlerinin zaman gegtikce degisebilecegi i¢in pazarlama stratejilerinde yas
degiskeni 6nemli bir faktordiir. Yas, tuketicinin istek ve tercihlerinin zaman akisinda
degismesiyle karar alma siirecinde Kilit faktordir. Ornegin, ilerleyen yaslarda tiiketiciler
saglik sorunlari riskini en aza indirmek igin seker ve kolesteroll igermeyen tiketim
davranisi gosterebilir (Rehman vd., 2017: 409).

Tiiketicilerin yasamlari boyunca ihtiyaglarinin karsilanmasinda yas ve yasam
donemi agamalar biiyiik bir rol oynamaktadir. Daha yash ve geng tiiketiciler arasindaki
yetenek, tercih ve hedeflerde benzerlikler yani sira 6nemli farkliliklarin da bulundugu
gortulmektedir (Cole vd., 2008: 356). Yash tiiketiciler bir markayla ilgili ge¢cmis
tecribelerinden, birikimlerinden dolay1r o markaya sadik kalabilirken, genc tuketiciler
bundan farkli olarak tiiketici bilinglenmesini gerektirecek bir yasam dongiisii
strecindedir (Ergiilsen, 2014: 173).

Yasla ilgili faktorler gida, giyim, eglence ve mobilya satin alma davraniglarinda
begeni gibi faktorlerdir. Ayrica cevre, degerler, yasam tarzi, hobiler ve tiiketici
aligkanliklar1 yasam boyunca gelismektedir. Aile hayati asamalari, satin alma
davranigin1 ve marka se¢imini degistirir. Geleneksel olarak bir aile yasam dongiisi
sadece geng bekarlar ve ¢ocuklu evli ciftleri igermistir. GUnumuzde ise pazarlamacilar
evlenmemis ¢iftler, cocuksuz ¢iftler, ayni cinsiyetten ¢iftler ve bekarlar gibi alternatif ve
geleneksel olmayan kitlelere de odaklanmaktadir (Lautiainen, 2015: 7).

Yapilan ¢alismalar yasin satin alma davraniglar1 Gzerinde blyuk bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir. Satiglarda promosyon tesviklerinin tiiketicilerin yas araligiyla
onemli farkliliga isaret ettigi belirtilmektedir. 25 yasin altindaki geng tiiketici grubun,
35-54 yas grubu tiiketicilere gore 0rin numunelerinden daha fazla yararlanma
olasiliginin oldugu belirlenmistir. Genel olarak geng tiiketiciler promosyonu, diisiik
fiyatlarda Uirlin satin alma veya bedava numune alma sansi olarak ayirt edici faydalar

saglayan faaliyetler seklinde algilamaktadirlar (Saleh vd., 2013: 86).
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Geng bir tiiketici daha ¢ok sportif kiyafetleri, ileri yastaki bir tiiketici ise
genellikle klasik kiyafetler satin almay1 tercih etmektedir. Bir baska ornekte belirtilen
turizm ve seyahat endistrisinde de yas etmeni ¢ok onemlidir. Hatta genglik turizmi,
ticlincili yas turizmi gibi yas gruplaria gore turizm cesitlendirilmesi yapilmaktadir. Bu
durum tiim satin alma siireglerinde faaliyet planlamalarinda yas degiskeninin ilk
siralarda gelmesi gerektigini gostermektedir (Temeloglu, 2014:37-38).

Bireyler  yaslandikga, tiiketicilerle  etkilesimde  bulunma  bigimlerini
etkileyebilecek fizyolojik degisimler yasamaktadirlar. Gérme ve isitsel islevlerle ilgili
problemler, yasla birlikte tipik olarak yasamin dérdiincii on yilinda baglayarak belirgin
sekilde artmaktadir. Bu degisikliklerin yasli yetiskinlerin dikkati ve bilis diizeyi
tzerinde 6nemli etkileri olabilir. Bircok durumda gorme ve isitsel fonksiyonlari, geng
erigkinlerin seviyelerine getirmek cerrahi veya cihaz kullanimi (lensler, gozliikler,
isitme cihazlar1) yoluyla tam olarak saglanamamaktadir. Motor kontroli de yash
yetiskinlerde azalmaktadir. Bu olumsuzluklar periferik ve merkezi sinir sistemindeki
degisiklikleri ve bir dizi davranigssal azalmaya yol acabilecek motor fonksiyonlarin
kontrol ve koordinasyonundaki degisiklikleri i¢cermekte ve satin alma davranisinin
bilissel yoniiyle iliskili goriilmektedir (Yoon ve Cole, 2008: 249).

Teknolojik gelismeler baz alindiginda ise yash bireylerin geng bireylere gére daha
fazla zorluk yasamalar1 da satin alma davranisi iizerinde etkili goriilmiistiir. Ozellikle
telefon ve bilgisayar kullaniminda karsilasilan zorluklar bu durumda etkilidir (Yoon ve

Cole, 2008: 249).

2.2.1.2. Gelir

Neo-klasik mikroekonomik teoride tiiketicilerin Urin satin alirken, kendilerine
sagladiklar1 faydayr en st diizeye ¢ikarmak dogrultusunda davrandiklari
belirtilmektedir. Bu konuda yapilan c¢aligmalar, firsatlarin birincil tiiketici yarar1 olarak
finansal tasarruf {izerinde yogunlasmistir. Bu nedenle tiiketicilerin satig tesvikine ancak
mali tesvikin firsat maliyetini astig1 durumlarda karsilik verdigi goriilmektedir. Buna
gore, Urlin numunelerinin kullanim1 gibi maliyetin neredeyse en alt diizeye azaldigi
durumlarda, olumlu bir fayda saglama sansi elde edilmektedir. Dolayisiyla promosyon
ve numune deneme cazibesinin, sinirli aligveris biitgeleri olan diisiik gelirli hanelerde

daha giiglii olacagi mantiklidir. TUketicilerin aylik hane halki gelirine dayal1 olarak satis
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promosyonunun faydaci ve hedonik deger algilanmasinda 6nemli farkliliklar yarattigi
ortaya konulmustur (Saleh vd., 2013: 86).

Temel olarak gelir, satin alma davramisinin en onemli belirleyicisidir. Gelir
seviyesi, bir tiketicinin yasam stili ve tutumunu etkilemektedir. Yiiksek gelirli bir kisi
pahal1 iirlinii alir ve bu diisiik gelirli kisiler daha diisiik fiyatla {iriin satin almay1 tercih
eder. Yiiksek gelir seviyesinin satin alma davraniglar pozitif bir iliski i¢indedir. Diisiik
gelir seviyeleri satin alinmasina iligskin negatif bir iligskiye sahiptir (Akdogan, 2011:50).

Bir tiiketicinin iggiicii ve satin alma giicii satin alma kararlarin1 ve satin alma
davranigini etkilemektedir. Gelir seviyesi, tiiketicilerin neyi karsilayabilecegini ve
paraya bakis acisini etkilemektedir. Benzer meslekleri paylasan insanlar, miizik, giyim
ve eglence faaliyetlerinde benzer bir tada sahip olma egilimindedirler. Genellikle
birbirleriyle sosyallesirler ve aym tiir degerleri ve fikirleri paylasirlar. Diisiik gelir
gruplarindan bireyler, yasamak i¢in gerekli olan triinleri tercih ederken, ylksek gelirli
gruplarin liks markalar1 ya da tasarimer kiyafetleri satin alma egilimi daha fazladir
(Lautiainen, 2015: 8). Ornegin, bir profesyonel yonetici bir takim elbise satin almayi
tercih ederken, ayni kurulusta ¢alisan bir is¢i, giymek i¢in daha saglam kiyafetleri tercih
edebilir. TUketicilerin satin alma davraniglari {izerinde ekonomik kosullarin ¢ok ylksek
etkisinin olmasina ragmen satin alma giicli olmadan tiiketiciler herhangi satin alma
davranig1 gostermemekte, ¢cogu zaman gelirlerini ve harcama seviyelerini satin alma
davranig1 géstermeden once diisiinmekte ve genellikle ekonomik firsatlar (indirim vb.)
takip etmektedirler (Rehman vd., 2017: 409).

Yesil iriinlerin tiiketimine iligkin yapilan bir ¢aligmada yas ve gelir diizeyi
degiskenlerinin tiiketici davraniglar1 lizerinde Onemli etkisinin oldugu belirlenmistir
(Rawat, 2015: 13). Benzer sekilde bir bireyin geliri, egitim diizeyi ve yasinin yuksek
olmasi, 0 bireyin ¢evrimici satin alma egilimini artirmakta ve ayrica geliri yiiksek olan
kisi daha fazla ¢evrimi¢i 6deme yapma egilimine sahip olmaktadir (Bellman, Lohse ve

Johnson, 1999: 37).

2.2.1.3. Yasam Tarzi
Yasam tarzi terimi bir bireyin, grubun veya kiiltiiriin ilgi, goriis, davranig ve
davranigsal yonelimlerini ifade etmektedir. Yasam tarzi ilk olarak Lazer (1963)

tarafindan “diger toplumlardan ve insan gruplarinindan farkli olan belirli yasam
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ozelliklerini temsil eden sistematik bir kavram” olarak tanimlanmistir. Tiiketici yasam
tarzi, demografik 6zellikler ve degerlerden etkilenirken, bir magazanin algilanan imajini
etkilemektedir. Yasam tarzlari, bireyin benlik olgusunun bir ifadesidir. Bu benlik,
kisinin kendisine iliskin sahip oldugu genel imajdir. Yasam tarzlari, her bir tiiketicinin
karar verme surecini etkileyen ihtiyaglari ve arzulari ortaya ¢ikarmaktadir (Anitha,
2016: 86).

Tuketicilerin ilgi alanlari, segimler, tercihler, degerler ve diisiinceler gibi yasam
bigcimleri, tliketicilerin, ayni kiiltiirde, sosyal sinifta ve meslekte yasayan bireylerin
farkli aktivitelerindeki yasam bicimleri ve aligkanliklarinin ifadesi olarak tiiketicilerin
satin alma davranislar iizerinde etkilidir. Yasam tarzi, bireylerin kendi faaliyetlerine ve
satin alirken diisiincelerine gore karar verdikleri bir toplumda, bireyin yagaminin ve
goriisiiniin benzersiz bir seklidir. Ornegin, profesyonel bir yonetici bir is kiyafeti satin
almayi tercih ederken, din bilginleri dini gereksinimlerini karsilayan bir elbiseyi tercih
edecektir (Rehman vd., 2017: 410).

Egitim, yasam tarzlarinin insandan insana gectigi ya da birey i¢in yeni insa
edildigi bir ara¢ oldugu i¢in diger demografik degiskenlere baskin bir giigtiir. Egitim
sadece alternatif yasam tarzlariin farkindaligini arttirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda
kisinin tarzini1 degistirmek i¢in de bir ara¢ olmaktadir. Tatmin edici unsurlarin tercihinde
yapilan sik degisiklik, egitim diizeyinin artis1 ile ger¢eklesmektedir. Burada estetik
unsurlar, maddi unsurlardan daha ¢cok 6n plana ¢ikmaktadir. Egitim disinda genel olarak
bireysel farkliliklar, benzer gelir gruplarinin veya benzer deger sistemlerine sahip
gruplarin tarzlarindaki gesitliligi agiklamaktadir. Yas, aile yasam dongiisiiniin asamasi,
cinsiyet, fiziksel ve zihinsel Ozellikler, beceriler, ilgi alanlar1 bireylere 6zgu benzersiz
tarzlar gelistirmektedir (Williams, 1972).

Yasam tarzi, pazar bolimlendirmesi icin dnemli bir etmendir. Tiketiciler sadece
yas, cinsiyet, gelir, hane biytlikligl, egitim ve diger demografik ozellikler dikkate
aliarak boliimlendirilmez; onlarin nerede yasadiklari, satin alma davraniglari, kisisel
Ozellikleri, tutumlari, ilgi alanlari, fikirleri, faaliyetleri ve orgiitsel tiyelikleri dikkate
alinarak da pazar boliimlendirilmesi yapilabilir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 119).
Yasam tarzi analizi, ¢alisan kadimnlar gibi belirli kesimlerin yasam tarzi profillerini ve
kadinlarin aligveris davraniglarini olusturmak i¢in de kullanilmaktadir. Literatiirde

modern ve geleneksel tiiketim egilimli kadinlarla yasam tarzlarindaki farkliliklarin
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incelendigi, piyasa segmentasyonu, uriin stratejisinin gelistirilmesi ve en uygun iletisim
stratejisinin gelistirilmesi amaciyla yasam tarzi analizleri uygulanmistir (Krishnan,
2011: 285).

Internet iizerinden satin alma davranislarina iliskin ¢alismalarda “kablolu” (wired)
bir yasam tarzinin bu davranista etkili oldugu belirtilmistir. Bu yasam tarzina sahip
bireyler, evde internetten haber okumak gibi aktivitelerinin birgogunda interneti
kullanmalar1 yani sria Uriin bilgisini arastirmak ve bircok durumda riin ve hizmet

almak i¢in internete basvururlar (Bellman, Lohse ve Johnson, 1999: 35).

2.2.1.4. Cinsiyet

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 almasinda cinsiyet farkliliklarina gore degisim
gosterdigi birgok arastirma ile ortaya konulmustur. Cinsiyet tiiketim davranislarini
dogrudan etkilemektedir. Caligmalara gore kadinlar ve erkekler her hanede farkli roller
ustlenmekte; bazi iriinlerde farkli talepler oldugu gibi tiikketim siirecinde de farkli
davranmaktadirlar. Kadinlar bilgi aramakta ve tim seceneklerini gdz 6niinde
bulundurmak istemektedirler. Pazarlama stratejileri, cinsiyete dayali satin alma
davranigin1 saptamakta ve bOylece kadinlar duygusal reklamlarla erkeklere kiyasla
kolayca cezbedilebilirler. Ayrica kadinlarin erkeklerden daha fazla aligveris deneyimine
sahip olduklari da belirtilmektedir (imam, 2013:23).

Daha o6nce yapilan ¢alismalarda erkek ve kadin tiketicilerin karar verme stilini
farkli olduguna iliskin 6nemli bulgular elde edilmistir. Aligveriste indirim duyarlilig
acisindan bazi ¢aligmalar, kadinlarin erkeklere oranla daha fazla satin alma egilimlerinin
oldugunu gostermistir (Saleh vd., 2013: 86). Kadin ve erkekler arasindaki tiiketim
davranigi farkliliklar1 biyolojik 6zellikler, sosyallesme ve bilgi isleme tarzi ile
iliskilendirilmistir. Satin alma stirecinde erkekler bir Griiniin 6nemli 6zelliklerine ylksek
oranda odaklanan bilgilere deger verirken, kadinlar bilgi bakimindan zengin kaynaklara
deger vermektedir. Segicilik hipotezine gore de erkeklerin genel olarak mesaj temalarini
aradiklari, kadinlarin ise mesaj igerigini ayrintili bir sekilde ele aldiklar1 ©One
strilmektedir. Erkekler, mesajlarin detaylandirilmasi yerine bulussal yontemlere
dayanan seciciler olarak nitelendirilirken; kadinlar tim mevcut bilgileri biraraya
toplayan, bellekleri kisitlanmadikga mevcut tim bilgilerin  hizli  bir sekilde

hazirlanmasini saglayan, kendi olusturduklar1 ve diger olusturulmus bilgilere esit Onem
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vererek ayni anda degerlendiren islemcilerdir (Richard, Chebat, Yang ve Putrevu, 2010:
928).

Tiiketici davraniginda kadinlarin erkeklere gore daha fazla hassasiyet, sicaklik ve
ilgi gosterdigi ancak bu durumun mekan ve iriin igerigine bagli olarak degisebilen,
cesitli sosyal ve kiiltiirel faktorlerden etkilenen bir 6zellik oldugu belirtilmektedir.
Kadinlarin aksine erkekler duygusal istikrar, baskinlik, kural bilinci ve uyanmiklik
Ozelliklerine sahiptirler. Hem erkekler hem de kadinlar benzer amaglarla, ancak farkli
degerlendirmelerle sorunlara yaklagmaktadir. Kadinlar sorunun nasil ¢oziildiigiine dair
endise duymakta, sorunu paylasmakta ve tartismaktadirlar. Bir problemin ¢ozimi
erkekler i¢in yeteneklerini ve bir iliskiye olan bagliliklarini gostermektedir. Buradan
yola ¢ikilarak kadinlar i¢in (lakshmi, Niharika ve Lahari, 2017: 34);

e Reklamlar genellikle daha detayhidir,

e Kadinlar ¢ok ince detaylar1 takdir etmekte,

e Kadinlar isbirlik¢i, konugma stili diyalogu sevmekte,

e Kadinlar gii¢lii renkleri ve ¢agrigtirict goriintiileri tercih etmekte,

e Kizlar reklamlarda yumusak miizik niteligi gibi daha kadinsi Ozellikleri tercih
etmektedir.

Tuketicilerin demografik Ozelliklerinin plansiz aligveris ve Satin alma iizerinde
onemli etkisinin goriildiigii bir calismada; cinsiyet, yas, gelir ve egitim degiskenlerinin
tumanin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ayni1 anda etkiledigi belirlenmistir
(Awan ve Abbas, 2015: 96). Bu durum, tiiketici davraniglarinda cinsiyetin tek basina
etkili olmadigin1 gdstermektedir.

Seok ve Sauls (2008) benzer sekilde kadin ve erkek alicilar satin alma
davraniglarinda 6nemli farkliliklar (satin almada gliven, moda markalarinin bilincinde
olma, fiyat bilinci, evden satin alma egilimi, zaman refah1 bilinci, planh satin alma
egilimi) tespit etmislerdir. Ayrica yas gruplart arasindaki satin alma egilimlerinin farkli
oldugu belirlenmistir. Satin alma konusunda guven, tim yas gruplari i¢inde oldugu
kadar erkek ve kadinlar arasinda en yiiksek puana sahip olmustur. Kadin katilimcilarin,
aligveris ve fiyat bakimindan refah diizeyine erkeklerden daha fazla 6nem verdikleri de
ortaya ¢ikmistir (Seok ve Sauls, 2008: 469). Farkli bir ¢alismada da yine cinsiyet ile

tiiketici davranigi arasinda anlamli bir iligki bulunmus, ayrica cinsiyet ve tlketici
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davranigi arasinda promosyon ve mekan bakimindan anlamli bir iliski de tespit
edilmistir (Ronaghi, Danae ve Haghtalab, 2013: 1024).

2.2.2. Psikolojik Faktorler

Miisterinin satin alamaya yonelmesinde Oncelikle ihtiyag ve giidiiler etkili
olmaktadir. Bir uyarandan etkilenen ihtiyaclar “gudu” olarak tarif edilmektedir. Bu
uyaran kisisel sebepten olabilir ya da dis faktorler aracilifiyla meydana gelebilir (Savas,
2015:29). Ornegin bir alisveris merkezindeki vitrinde oyuncak goren bir ¢cocugun bu
oyuncaktan etkilenmesi ve giidiilerinin uyarilmasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir.
Gudilenme sireci bir tir birikim surecidir. Bu yonden bakildiginda, 6dillendirilen
davraniglarin tekrarlanabilecegi soylenebilir (Derakshi, 2017:32-33). Tuketicilerin
marka algis1 yiiksek oldugunda veya markadan memnun kaldiklarinda tatmin diizeyleri
artmakta ve yeniden satin alma davranis1 gostermektedirler. Bu sebeple pazarlama
stratejilerini belirleyen kisilerin markaya karsi olumlu giidiilenme saglayacak imaj

olusturmalar1 gereklidir (Tavsanci, 2011:2).

2.2.2.1. Ogrenme

Ogrenme kavrami, dis uyaran kosullarina gore zaman iginde gerceklesen davranis
degisiklikleri olarak tanimlanmaktadir. Ogrenmenin igin pekistirmenin gerekli oldugu
belirtilmistir. Siirekli pekistirme, bireylerin bilissel siiregleri etkileyemekte, amag-nesne
belleginin giiglenmesi ile 6zellikle iiriine veya markaya iligskin beklentiler daha siki bir
sekilde kurulmaktadir (Bayton, 1958: 288).

Tuketicinin dinamik 6grenme sureci, reklamciligin “bilgilendirici” etkilerine ve
reklamin “prestij” ya da “imaj” etkilerine baglidir. TUketiciler, dinamik 6grenme modeli
yaklasiminda markanin ozellikleri hakkinda hem markanin kullanimi hem de
bilgilendirici reklamlarla markaya iliskin karakteristik Ozellikleri 6grenmektedirler
(Ackerberg, 2003: 1009). Diger bir ifadeyle dinamik model, bireyin hem deneyimsel
hem de gozleme dayali1 6grenme siirecini kapsamaktadir.

Biligsel 0grenme, tiim tiiketici zihinsel faaliyetlerinin belirli {iriin veya hizmet
satin alma sorununu ¢6zmede ve meydana gelen durumun c¢oziimlenmesinde yer
almasinin karmasik zihinsel bir siirectir. Bilissel 6grenme fikir, kavram, tutum ve
muhakeme yeteneklerini 6grenmeyi icermektedir. Bilissel 6grenme, tiiketicilerin

mevcut davranig igin kullanilan yeni bilgileri olusturmak i¢in depolanmis bilgileri
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(bellek) kullanmasint miimkiin kilmakta veya gelecekteki kullanim i¢in ek bilgi olarak
hafizada saklamaktadir (Batkoska ve Koseska, 2012: 71).

Gozlemsel Ogrenme, bireylerin bagkalarinin eylemlerini goézlemlediginde ve
davraniglart ic¢in aldiklar1 pekistirmeyi kaydettiginde ortaya c¢ikan bir tiir biligsel
ogrenmedir. Bu Ogrenme slreci c¢ok karmagsik bir slrectir. Bu sirecgte Kisinin
g0zlemlerini hafizaya almasi gereckmekte, bOylece daha sonra bu bilgi kendi
davraniglarin1 yonlendirmelerine yardimci olmaktadir. Gozlemsel 6grenme sireci; bir
irtine ya da markaya iliskin ilginin olusmasi, iiriin veya markaya iliskin g6zlemlenen
bilgi hafizada tutulmasi, tiketicinin gézlemlenen davranisi yeniden tiretebilmesi ve son
olarak satin alma davranisi icin pekistirme olusturulmasi agamalarindan meydana
gelmektedir (Asikainen ve Martinez, 2010: 9).

Tiketicilerin satin alma tepkileri, {riine yonelik daha diisiik fiyatlarla
saglanabilmektedir. Davranigsal 6grenme olarak ifade edilen bu durum, c¢ogu iiriin
kategorilerinde siklikla tekrarlanmaktadir. Bu durumun uzun vadede iki sonucu
bulunmaktadir. Birinci sonug, tiketicilerin markaya yonelik farkli firsatlar aramayi
ogrenmesidir. Fiyat, diger marka faydalarindan daha belirgin ise bu sonu¢ ortaya
cikmaktadir. Ikinci sonug ise, yeni markaya yonelik marka baghligmin ortaya
cikmasidir. Bu durum, baska bir faydanin fiyattan daha belirgin oldugu zaman ortaya
¢ikmaktadir (Rothschild, 1987: 120).

2.2.2.2. Motivasyon

Pazarlama, sektor ve isletmeler agisindan giidiiler siniflandirildiginda duygusal
giidiiniin yan1 sira mantiksal giidiiler de onemli yer tutmaktadir. Mantiksal giidiilere
gore bir Uriiniin saglamlik, dayaniklilik gibi gézlenebilen ve Olgiilebilen 6zellikleri 6n
planda oldugundan isletmeler bu yoniini parlatarak satin almayi kolaylastirmak
istemektedirler. Duygusal giidiiler ise kisiyi satin almaya yonlendirirken itibar, Un,
begenilme gibi 6zellikleri kullanmaktadir (Kop, 2008:16).

Herzberg’in ¢ift faktér motivasyon kurami gergevesinde miisteri memnuniyeti ve
satin alma davraniglarinin incelenmesi ile bilissel motivasyon modelleri esitlik, basari
ihtiyaci ve beklenti-deger modelleri olmak tizere {i¢ kategoriye ayrilmistir.

Herzberg’in Cift Faktor Kurami, karsilikli olarak birbirinden veya bireysel olarak

bagimsiz davraniglar1 farkli sekillerde etkileyen iki motivasyon glicti olan motivasyonel
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ve hijyen faktorleri tanimlamigtir. Herzberg, hijyen faktorlerinin yoklugunun is
tatminsizligine yol a¢tigini ileri siirmektedir. Bu faktorler, ¢alisma ortamu ile ilgilidir
(calisma igerigi). Motivator faktorlerin, insanlar1 daha 1yi performans gostermesi ve is
tatminini artirma motivasyonu i¢in etkili oldugu kabul edilir ve is icerigi ile ilgilidir.
Insanlarin ac1 ve mutlulugu aym anda hissetmeleri gibi iki ayr1 diizeyde yasayabilmeleri
ve iki farkli motivasyon giicii tarafindan motive edilen deneyimlerini kavramalari
mimkunddr (Chan ve Baum, 2007: 73).

Cevrimi¢i bir magaza orneginde ele alindigr gibi, hijyen faktorleri tiketicilerin e-
pazara girip girmeyeceklerini degerlendirmek i¢in kullanilirken, motivasyon faktorleri
ise belirli bir ¢evrimi¢i magazadan satin alip almayacagina karar vermeleri agisindan
cok onemlidir. Burada cevrimici satin alma diirtiisiiniin duyusal bilgiler tarafindan
uyarildigini ve arayiliz tasarimi ile 6z denetimin azaltilmasinin istendigi ileri
strilmektedir. Cift faktor teorisine gore, motivasyon faktorleri tatmin ile iliskiliyken,
hijyen faktorleri memnuniyetsizlikle iligkilidir. Motivasyon faktdrlerinin tlketicilerin
satin alma dirtisiini artirabilecegi, hijyen faktorlerinin ise belirsiz bilgilerin neden
oldugu caydiric1 etkiyi azaltabilecegi ve bunun sonucunda 6z-denetimin isleyisini
engelleyebilecegi sonucuna varilabilir (Lo, Lin ve Hsu, 2016: 764).

Esitlik kavraminin, satin alinan bir unsurun karsiliginda edinilen degerlerle esit
olarak degisimi veya karsilamasi oldugu ifade edilebilir. Esitlik olgusu her tiiketicide alt
ve ust simirlara sahip bir olgudur. Girdiler (verilen {icret), “bir kisinin karsiligini
bekledigi degisimi nasil algiladig1” ile iligkilidir. Esitlik teorisi yOnetici-is¢i ve satici-
alic1 gibi sosyal iliskilere uygulanabilir. Esitlige dayali motivasyonel satin alma giicii;
tlketicilerin Oncelikle fiyat, zaman ve ¢aba harcamalarina yoOnelik duyarliliklarini
icermektedir. Satici-alici iliskisinde esitsizligin, tiiketici memnuniyetsizligine ve esitligi
yeniden saglama motivasyonuna yol acabilecegi belirtilmistir. ikincisi, esitlik iliskileri
tlketici igin “referans gruplar1” bakimindan gegerlidir. Burada esit olmayan bir iliski,
tiketiciyi esitligi geri getirmeye yonelik motive etmekte ve bu motivasyon, tiiketim
duizeyini ve modelini referans grubuyla uyumlu hale getirmek amacindadir (Van Raaij
ve Wandwossen, 1978: 592).

Abraham Maslow’un bes asamali ihtiyaglar hiyerarsisi de tiketicilerin satin alma
davraniglarina dair giidiilerinin anlagilmasi i¢in uyarlanan teoriler arasindadir. Bu

hiyerarsinin en altidan temel yasamsal ihtiyaclar yer alirken, hiyerarsinin iist kisimlarina
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dogru sirasityla giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaglar, taninma ihtiyact ve kendini
gerceklestirme seklinde ilerlemektedir. Burada tatmin edilen ihtiyaglar, bireyleri bir iist
hiyerarsideki ihtiyaglar1 tatmin etmeye yoneltmektedir. Daha yiiksek diizeyde bir
ihtiyacin ¢ikmasi durumunda tatmin diizeyinin azaldig1 ifade edilmektedir (Vainikka,
2015: 17).

Burada sosyal kosullar, aliskanliklar, ihtiyaclar ve talepler, satis yontemi ve
teknoloji ile birlikte dnemli bir rol oynamaktadir. Pazarlamacinin gorevi, miisterinin
satin alma kararim1 verene kadar miisterinin disaridan uyaran anindan baslayarak,
miisterinin zihninde gerceklesen siireci anlamaktir. Tiiketici davranmisini etkileyen
faktorler, dis ve i¢ olmak iizere iki temel gruba ayrilmistir. Icsel motivasyon faktorleri
kisisel ve psikolojik faktorleri icerirken, digsal motivasyon faktorleri kultlrel, sosyal ve
demografik faktorleri icermektedir (Veronika, 2013: 16).

2.2.2.3. Algillama

Algilama, bilginin islenmesinde ve tiiketici karar vermede Onemli bir rol
oynamaktadir. Tiketici teshisi ve pazarlama uyaranlarina dikkat ile baslayan bu siire¢
yorumlama ile bitmektedir. Bu {i¢ asamanin timii tiiketicide algilama siirecini

olusturmaktadir (Vainikka, 2015: 3).

Maruziyet
Rastgele Planh
Dikkat
Diisiik katilim Yuksek katilim
Yorumlama
Diisiik katilim Yiiksek katilim
Hafiza
Kisa siireli Uzun sureli
Satin Alma ve Tiiketim Davranisi

Sekil 3. Algilama siireci ve bilginin islenmesi
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Tiiketicinin, algilama siirecinde ilk olarak maruziyet ve dikkat asamalarinda ¢ok
az bilgiye sahiptir ve yiliksek bir secicilik durumu séz konusudur. Bu asamada
uyaricilar, zihinde nesnel olarak islenmemektedir. Uyaranin anlami, kisiden kisiye farkli
yorumlanir ve benzersiz onyargilardan, ihtiyaglardan ve deneyimlerden etkilenmektedir
(Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2010). Bir pazarlamacinin markasimni veya
tirtinlerini mesajini tliketiciye etkin bir sekilde iletebilmesi icin, alginin dogasini
anlamalar1 6nemlidir. Bilgi isleme, uyaranin algilandigi, anlamli bilgiye doniistiirtildiigi
ve sonra depolandigi bir stirectir. Sekildeki sureg, bir reklam gibi uyaranin duyusal
reseptorlerin (6rnegin gérme, koklama, igsitme, dokunma vb.) aninda tepkisine yol agtig1
zaman maruziyetle baglamaktadir. Ham verilerin islenmesine ragmen algi, bireyin bu
hislerden nasil uzaklastigina ve onlara ne tiir bir anlam yiikledigine odaklanmaktadir
(Vainikka, 2015: 4).

Gestalt yaklasimmna gore yakinlik, benzerlik, sekil-zemin iligkisi ve
tamamlayicilik yasalari tiiketici algilar1 ve satin alma davranislariyla iliskilidir. Ornek
olarak birbirine yakin yerlestirilen uyaricilar “birlikte  gruplanmis”  olarak
algilanmaktadir. Bu prensibe g6re bir riin saticisi, miisterinin  kiyafeti
gorsellestirmesine ve potansiyel olarak tiim 6geleri satin almasina olanak tantyan giyim

esyasi ve aksesuarlari bir araya getiren vitrinleri kullanmaktadir (Jansson-Boyd, 2010).

o* ---. e\ o
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Sekil 4. Gestalt yaklagiminda yakinlik, tamamlayicilik ve benzerlik 6rnekleri

Benzerlik yaklasimi 6rneginde tuketiciler, Grinleri gériinimlerine gére otomatik
olarak siniflandirabilir ve bunlart belirli bir markaya baglayabilir. Bu durum, birgok
markanin tiriinlerinin ambalajlarini benzer sekilde tutmasinin nedeni olarak belirtilebilir.
Boylece miisteriler tasarimi algilayarak markayla iliskilendirebilir (Vainikka, 2015: 8).

Tiiketici algisi, mikro ve makro olmak iizere iki temel perspektife dayanarak
kategorize edilebilir. Mikro yaklasima gore, bireysel diizeyde algiy1 etkileyen konularin
ele alinmasi gereklidir. Bu, Gestalt’in goriintii olusumunu agiklamak amaciyla ilkelerini

uygulamak ve arastirma projelerinde kisilik 6zellikleri, tiiketim Oncesi beklentileri,
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hedef davraniglar ve biligsel tarz gibi bireysel diizey degiskenlerini de icermektedir.
Makro yaklasim ise, aragtirma ilgisini bireyin disindaki konulara ydneltmektedir.
Burada sosyo-kilturel etkiler (6rnegin Feng-Shui ilkeleri, bireycilik ve kolektivizm) ve
estetik etkiler (6rnegin i¢ dekor ve tasarim) goz 6niinde bulundurulmaktadir (Lin, 2004:

166).

2.2.2.4. Tutumlar

Fishbein’e gore tutum; insanlarin, nesnelerin ve fikirlerin degerlendirilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Degerlendirmeler zamanla yapilmakta ve bu degerlendirmeler
bireyin deneyimlerine gore kisisel nitelik gostermektedir. Tutumlarin sekillenmesinde
alg1 kisilik, motivasyon ve duygular etkilidir. Bireyin tutumunu gelistirebilecek ¢ok
sayida faktor bulunmaktadir. Arkadas, aile, medya, meslektaslar ve benzerleri kisi ve
gruplar bu tutumlar etkilemektedir. Tutumlar; tiketicileri, zihinsel olarak énemli bir
caba harcamadan istedikleri driin veya hizmetlere yonlendirme kapasitesine sahip
olduklarindan, pazarlamacilarin bakis acgisindan yararli bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Tutumlar duygusal, davranigssal ve bilissel tutumlar olmak iizere ti¢ grupta
incelenmektedir (Vainikka, 2015: 27).

Bilissel segimlere yonelik arastirmalarda, bir se¢im siirecinin bilesenleri,

eBir karar probleminin farkina varmak ve / veya (tatmin edici olmayan)
davranigsal bir hedefi gerceklestirmek,

eDurum ve amag agisindan potansiyel davranigsal alternatiflerin 6zellikleri
hakkinda bilgi se¢ilmesi,

eSccilen bilgileri durum ve/veya nesnel olarak degerlendirmek ve bu
degerlendirmeleri toplamak

e Bilgi seciminin sona ermesi, degerlendirme, toplama ve son olarak davranig
tercihi seklinde 6zetlenmektedir (Albert, Aschenbrenner ve Schmalhofer, 1989: 64).

Psikolojik faktoriin tamamlayicisi olan tutumlar; kisinin nesnelere ya da ortamlara
olumlu ya da olumsuz tepkide bulunmasi ve bireyin kendi diinyasinin bir yoniiyle ilgili
giidiilenme, algilama, cosku ve tanima siireclerinin devamli bir orgiitlenmesi olarak
ifade edilmektedir. Pazarlama ve tiiketici davraniglar1 agisindan bakildiginda ise tutum,

tiketicinin bir mal, hizmet ya da markaya karsi olumlu veya olumsuz yonde yaklagma
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egilimidir. Tiketicinin satin alma davranisinda ve karar sirecinde sahip oldugu inang ve
tutumlarmin etkili oldugu da diistiniilmektedir (Ergiilsen, 2014: 152-153).

Tuketicilerin karar verme sireclerini anlamak amaciyla gelistirilen alternatif bir
yaklasim, planli davranis teorisi ile saglanmaktadir. Bu teori, bir Griin veya hizmetin
genel degerlendirmesine veya faydasina dayanmak yerine belirli tiiketici davranislarina
odaklanmaktadir.

Planli davranis teorisinde belirli bir davramisin oncill, s6z konusu davranisi
gerceklestirmedeki “niyet-amag¢”tir. Bu teoride niyetin ii¢ tiir diisiince veya inang
tarafindan belirlendigi varsayilmaktadir. Birincisi “davranigsal inanglar” olarak
tanimlanmakta ve davranislarin, 6znel sonuglarin veya sonuclarin degerlendirilmesinin
pozitif veya olumsuz sonuglarina isaret etmektedir. Tiiketici zihnide bulunan davranigsal
inanclar, satin alma davranigina karsi olumlu veya olumsuz bir tutum olusturulmasina
yol agmaktadir. ikinci inang ise, onemli referans kisiler veya gruplarm algilanan
beklentileri ve davraniglari, kisinin s6z konusu referanslara uyma motivasyonu ile
birlesmesidir. Bu diislinceler “normatif inanglar” olarak adlandirilmakta ve tuketici
zihnine kolayca erisilebilen normatif inanglar, davranisi yerine getirirken algilanan bir
sosyal bask1 veya 6znel norm iiretmek amaciyla bir araya gelmektedirler. Uglincli inang
olan “kontrol inanglar1”, bir kisinin davranisi ger¢eklestirme yetenegini etkileyebilecek
faktorlerin algilanan varligiyla ilgilidir. Davranisin gerceklestirilmesini kolaylastirmak
veya bu eyleme midahale etmek amaciyla bu faktorlerin algilanan giicii ile birlikte,
kolayca erisilebilen kontrol inanglari, davranigla ilgili olarak algilanan belirli bir
davranis kontrol diizeyi ortaya ¢ikarmaktadir (Ajzen, 2015: 105).

Tiiketici davraniglarina yonelik c¢alismalarda tutum ve inanglar yani sira
duygularin da o6nemli bir yeri bulunmaktadir. Tiketici duygularini igeren bircok
caligma, tiiketicilerin reklamciliga kars1 duygusal tepkilerine ve tiiketicilerin
memnuniyeti Uzerindeki duygularin araci roliine odaklanmistir. Duygularin sikayet,
hizmet basarisizliklar ve {irliin tutumlart gibi degiskenler iizerinde 6nemli bir rol
oynadig1 gosterilmistir. Duygular genellikle olumlu ve olumsuz etkiler gibi genel
boyutlar olarak kavramsallastiriimaktadir (Laros ve Steenkamp, 2005: 1437).

Bu dogrultuda tutumlarin kendi igerisinde gecici bir tutarsizlik sergiledikleri de
belirtilmistir. Uriinler veya hizmetlerde baglamsal acidan ve anlamdirmalar agisindan

meydana gelen degisimler, ¢esitli yonlendirmeler yoluyla kavramlarin ve duygu
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durumun ve dolayisiyla degisen valens tutumlarinin degismesine yol agmaktadir. Bu
goriis, bireylerin genellikle bir tutum nesnesine bagli olarak ¢ok sayida ve gatisan
diisiinceye sahip olduklarini savunan Kkonstriiktivist (yapilandirmaci) tutumlar ile
kismen uyumludur. Herhangi bir zamanda sergilenen tutum, farkli bir zaman araliginda
sergilenen tutuma benzememekte ve sergilenen tutum, Urin veya hizmete yonelik
goriislerin etkilendigi diger degiskenlere bagli olmaktadir. Bu goriise gore tutumlar,
davranig1 yonlendiren degerlendirmelerle agiklanmak yerine bilisler ve duygulardan
olusan basit degerlendirmeler olarak ifade edilmektedir (Park, Macinnis ve Prester,

2006 1),

2.2.3. Sosyo Kulturel Faktorler
Bireyler iginde bulunduklari toplumun, c¢evrenin ve ailenin sosyo-kultrel
etkisinden ve baskisindan kag¢inamamaktadir. Bu sebeple miisterilerin satin alma

davraniginin belirlenmesinde sosyo-kulturel faktorler belirleyici olmaktadir.

2.2.3.1. Referans Gruplar

Literattrde ilk olarak Hyman (1942) tarafindan ortaya atilan “referans grubu”
terimi, kisinin davranislar1 ve tutumlar1 i¢in psikolojik olarak anlamli olan grup veya
grup Uyelerini ifade etmektedir. Ozellikle gegmiste yapilan referans grup
aragtirmalarinin ¢ogunlugu; olumlu referans gruplarina, diger bir ifadeyle bireylerin
iliskili olmasimi istedikleri gruplara odaklanmis, bireyin tutum ve davranislarini
belirlerken oynayabilecekleri rolii tanimlamistir (White ve Dahl, 2006: 404).

Referans gruplar, bir tiiketici i¢in 6nemli ve kendileriyle karsilastirdigi sosyal
gruplar olarak tanimlanir. Referans grubu marka kullanimi, kullanici imaji marka
cagrisimlarinin 6nemli bir kaynagidir. Referans gruplart ile ilgili tiiketici arastirmasi,
grup lyeligi ile marka kullanimi arasindaki uyumu gostermistir. Gegmiste yapilan
arastirmalara gore bireylerin davraniglar icin standart olarak kullandiklar1 referans
gruplari i¢in siniflandirma sistemlerine odaklanilmistir (Escalas ve Bettman, 2003: 341).

Referans grubu literatiirinde temel olarak ii¢ tip referans grubu arasinda ayrim
yapilmaktadir. Bu gruplar tyelik gruplari, 0zlem duyulan gruplar ve istenmeyen
(olumsuz) gruplardir. Uyelik referans gruplari, su anda bir bireyin ait oldugu aile, e,

cinsyet grubu benzeri gruplardir. Bu grup, bireyin psikolojik olarak dahil oldugu,
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kendisini tanimladigi, cezbedildigi ve ait hissettigi pozitif referans grubu tarudr.
Ozlem duyulan referans gruplari da iiyelik gruplari gibi birey ile 6zdeslestikleri ve
kendilerini cezbettikleri, ancak ayni1 zamanda bireyin iiyesi olmay1 arzuladigi (6rnegin
tnliler, arzu edilen bir sosyal grup iiyeligi vb.) pozitif gruplardir. istenmeyen referans
gruplari, bireyin iliskilendirilmekten kaginmak istedigi olumsuz gruplardir (White ve
Dahl, 2006: 404).

Tiiketici davranis1 yaklasimina gore referans gruplari; bireyleri belirli Griin ve
markalardan haberdar etmesi ve bilgilendirmesi; bireylere kendi diisiincelerini, grubun
tutumlart ve davraniglariyla karsilagtirmak igin firsatlar saglamasi; bireylerin, grubun
normlarina uygun tutum ve davranislar1 benimsemelerini etkilemesi agisindan
onemlidir. Ozellikle referans gruplari, istenen ve istenmeyen riinlerin neler oldugunu
belirtmektedir. Ayrica referans gruplar: Uriin secimini, bilgi islemeyi, tutum olusumunu
ve aligveris davranigini etkileme egilimindedirler (Makgosa ve Mohube, 2007: 64).
Yapilan caligmalar, marka tercihlerinin referans gruplarindan etkilenebilecegini
gostermektedir. Diger bir ifadeyle tuketicilerin marka tercihleri, referans grup Gyeleri
tarafindan taginan marka tercihlerinin algilanmasi ve degerlendirilmesi araciligiyla satin

alma kararlarinin olusturulmasini etkileyecek sekilde kosullandirilabilir (Chu ve Huang,

2010: 134).

2.2.3.2. Aile

Aile unsuru bu faktérlerin en 6nemlisi olarak goriilmekte ve bireylerin satin alma
davranigina  yonelik  duygu-diisiincelerini ~ yonlendirmektedir.  Aile  faktordnan,
tiketicinin satin alma kararm1 vermesi ve davraniglarini yonlendirmesi (zerinde
bulunan bu 6nemli etkisi iki sekilde aciklanmaktadir. ilk olarak aile icerisindeki
baglarin diger gruplara gore daha gii¢lii olmas1 ve bir giiven algis1 olusmasi etkilidir.
Diger 6nemli mekanizma ise bir¢ok grubun aksine ortak tliketim faaliyetinin 6n planda
olmasidir. Bu kapsamda tiiketim bilincinin gelismesi agisindan aile iiyelerinin satin
alma Onceliklerinin tespit edilmesi, gereksinimlerini karsilayacak Urlinlere ve markalara
karar vermeleri ve satin alinmasi planlanan iirlinlerin nereden ve nasil alinacaginin
belirlenmesi 6nem arz etmektedir (Savas, 2015:33).

Bir aile, toplumun biitiin yoniinii olusturan kii¢iik bir hiicredir. Aile yapisi,

kiltiirii, aile rolleri gesitli iilkelerde farklilik gostermektedir. Satin alma siirecinin her
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adiminda, aile iiyesinin tercihleri bir¢ok degiskenden etkilenir. Bazi ailelerin satin alma
davraniglarinda baba 6n plandayken, bazi ailelerde ise anneler veya gocuklar 6n
plandadir (Maksudunov, 2008: 63).

Aile satin alma davranislarinda karar verme mekanizmasinin yaygin kabul géren
rol yapist; erkegin baskin oldugu kararlar, kadinin baskin kararlar, otonom kararlar ve
eslerin her ikisinin de etkisinin oldugu ortak kararlar seklinde siralanmaktadir. Ailelerin
satin alma stireglerinde karar verme, es veya ese atfedilen etki derecesinin, ailede var
olan geleneksel degerler seviyesinin bir islevi oldugu da belirtilmektedir. Ornegin, bir
aile geleneksel medeni rol degerlerine yoneldiginde, erkegin satin alma kararlarinin
cogunlugunu almasi beklenmekte ve esin rolii genellikle hane igerisindeki gorevlerle
sinirli kalmaktadir (Hanzaee ve Lotfizadeh, 2011: 299). Cocuklarin da ailenin kullandig:
veya tikettigi tirtinlerin alimini etkledigi ve tiim aile tarafindan kullanilacak genis bir
uriin yelpazesinin segiminde etkili olabildikleri belirtilmistir. Cocuklarin genellikle
otomobiller, tatiller, televizyonlar ve kisisel bilgisayar gibi yeni teknolojileri igeren
urdnlerin satin alinmasini etkiledikleri goriilmiistiir (Hall, 1995: 46).

Giiniimiizde kadinlarin is yasaminda daha fazla rol almaya baslamasi dolayisiyla
egitim, ¢ift gelirli ailelerin ve kariyer hedefi olan kadinlarin sayisinin artisi aile
tiyelerinin satin alma davraniglarimi etkilemistir. Aile kaynaklarma katki yapan
kadinlarin sayisindaki artis ve kariyerlerinde basartya odaklanmalari, bir hanenin
sorumluluklariin dengelenmesine, tiiketim giderleri ve satin alma Oriintiilerinin
degisimine yol agmistir. Ancak kadinin haneye sagladigi katki yani sira kiiltiirel normlar
ve toplumsal standatlarin degisimi de 6nemlidir. Cinsiyet rol oryantasyonu, bir ailenin
geleneksel veya modern olusu ile satin alma savranislarii etkilemektedir. Ornegin
geleneksel olmayan demokratik bir aile yapisinda tiim aile iiyeleri satin alma siirecinde
ortak kararlar alirken, geleneksel aile yapisinda erkek roliinin hakimiyetinin 6n planda
oldugu ve kararlarin daha otokratik nitelik gosterdigi belirtilmistir (Lee ve Beatty, 2002:
25).

Ailelerin yapisini etkileyen faktorler arasinda ayrica aile biiyiigiiniin yasi, medeni
durum, ¢ocuklarin varhig ve isttihdam durumu bulunmaktadir. Cocuklarin varlig1 giyim,
yiyecek, mobilya, evler, tibbi bakim ve egitim i¢in aile talebini artirirken; seyahat,
yiiksek fiyath restoranlar ve yetiskin kiyafetleri de dahil olmak tizere bir¢ok istege bagh

uriine olan talebi azaltmaktadir. Pazarlamacilar, ailelerin tiiketici kararlarini alma
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seklinin sosyolojik boyutlarin1 inceleyerek aile kararlarim1 daha iyi anlayabilirler
(Chandrasekar ve Raj, 2013: 18).

Geleneksel satin alma davramiglart disinda kompulsif satin alma davranisi,
yasamin erken donemlerindeki deneyimlerde kismen koklesmistir. Onceki arastirmalar;
bir aile ortamindaki belirsizligin ve bozulmanin, arzularin derhal doyurulmasi igin
zorlayict satin almalara yol agabilecegini gostermistir (Roberts, Gwin ve Martinez,
2004: 63). Bu bulgulara dayanarak Rindfleisch ve arkadaslar1 (1997) tarafindan yapilan
calismada aile yapisi ile kompulsif satin alma arasinda dogrudan bir iliski oldugu
belirlenmistir (Rindfleisch vd., 1997: 312). Ebeveynlerin bosanmasi, ayriligi veya
oliimii, bir ¢gocugun hayatinda oldukga stresli bir olay olarak kabul edilir ve kompulsif
satin alma, bu tiir stresle basa ¢ikmak i¢in bir girisim olarak goriilebilir. Kompulsif satin
alma, kisisel kriz zamanlarinda ve 6nemli yasam degisikliklerinde benlik kavrami veya

kontrol duygusunu gecici olarak kazandirabilir (Roberts, Gwin ve Martinez, 2004: 63).

2.2.3.3. Sosyal Simif
Bireyin ailenin disina ¢iktiginda ise, sosyal sinifi toplum igerisindeki statiisii 6nem
kazanmaktadir. Toplum igerisinde yer alan her kisi farkli gruplara veya
organizasyonlara iiyedir ve farkli rollere-statiiye sahiplerdir. Ornek olarak bir kisi
calistig1 organizasyonda miidiir roliine sahipken, aile ortaminda bir anne veya baba
roliine sahip olabilir. Dolayisiyla kisilerin birden fazla rolleri bulunmaktadir. Bu kisi
ailesi ile birlikteyken anne/baba roliine yonelik davraniglar sergilerken, isletmede
calisanlarina karst bir miidiiriin davranmasi gerektigi sekilde yaklagsmaktadir. Belirtilen
bu roller, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Bunun nedeni, bireye
toplum tarafindan atfedilen sayginin rol tarafindan yansitilmasidir (Derakshi, 2017: 29).
Sosyal sinif, toplum tiyelerinin farkli statii siniflarindaki hiyerarsik konumlarini
ifade etmektedir (Ahmed, Khan ve Samad, 2016: 6679). Sosyal sinif, piyasadaki
ekonomik konumlarina dayanarak davraniglarinda benzerlik olan kisilerin
gruplandirilmasi olarak da nitelendirilmektedir. Sosyal siniflarin sahip olduklari ¢esitli
Ozellikler su sekilde siralanabilir (Durmaz ve Tasdemir, 2014: 188):
e Ayni sosyal smiftaki bireyler giyim, konut, mobilya, eglence hizmetleri, kitle

iletisim araclar1 vb. i¢in tercihlerinde benzer davraniglara sahiptir.
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e Ait olduklart sosyal sinifa baglh olarak, toplumdaki insanlar daha diistik veya daha
yiiksek pozisyonlarda yer almaktadir.

e Bir kisinin ait oldugu bir sosyal simif meslek, gelir, refah, egitim gibi cesitli
degiskenler tarafindan belirlenmektedir.

e Insanlar bir sosyal siniftan digerine gegebilirler.

Sosyal smif, yiiksek harcamalari igermeyen durumlarda sosyoekonomik
faktorlerden gelir duzeyine gore daha iyi bir yordayisi olarak goriilmekte ancak temel
bir yasam bi¢imini, degerleri (6rnegin saglik ve bedenle ilgili endise, ithal ve yerli
saraplar1 igcmek) veya gelirin saglayamadigi rol farkliliklarini yansitmaktadir. Ayrica
sosyal sinif, oturma odas1 mobilyalar1 gibi olduk¢a sembolik ve pahali mallarin satin
alinmasmin anlasilmasinda daha etkilidir. Sosyal smifin ve gelirin kombinasyonu
genellikle, orta ve 6nemli harcama gerektiren ve ayn1 zamanda sosyal sinifla baglantili
semboller (giyim, otomobil, televizyon setleri) olarak hizmet eden Urlnler igin
belirleyicidir (Mihic ve Culina, 2006: 80).

Sosyal sinifin tiiketici davranmiglart tizerindeki etkisi cocukluk ddneminde
baslayabilir. Bazi1 arastirmalar; cocuklarin ya da genglerin, ailelerinin sosyal siniflarina
dayanarak, ailelerinden yasam bi¢imlerinin aliskanliklarini ve davraniglarin1 6grenmeye
basladiklarini ileri siirmektedir. Sosyal sinif, insanlarin nerede ve nasil aligveris
yapmalar1 gerektigi hissini etkilemektedir. Diisiik sosyal statideki insanlar, genellikle
mahallelerinde guler yizlu ve yuz yize hizmet ve kolay kredi alabilecekleri yerleri
tercih ederler. Orta siifin tizerindeki tiiketiciler aligveris yeteneklerine daha fazla
givenmekte ve aligveris yapmak i¢in yeni yerlere yatirim Yyaparak istedikleri
markay/lirtinii bulmak amaciyla magazalarda satin alma davranis1 gostereceklerdir
(Durmaz ve Tasdemir, 2014: 190).

Sosyal sinif, insanlarin benimsedigi diisiinme tarzlarini etkilemesi yani sira bunun
genel olarak bilgiyi nasil islediklerine iliskin etkilere de sahiptir. Diisiinme stilleri
biiyiik olgiide kisinin kiiltiirel ortami tarafindan sekillendirilir. Ornegin, Batililar
genellikle analitik diisiinme stili gelistirirken, Dogulular genellikle biitiinsel bir
disiinme stili gelistirirler. Biitiinsel diisiinme, bie eyleme iliskin unsurlari
biitiinlestirerek, herhangi bir icerige bir bitlin olarak yonelmektedir. Aksine analitik
diisinme, nesnenin kendi baglamindan ayrilmasini ve nesnenin niteliklerine

odaklanmasii igermektedir. Orta siif ve is¢i sinift topluluklari, farkli kiiltiir
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dongulerinin etkisiyle, farkli diisiinme tarzlarin1 da tesvik edebilir. Bireylerin zayif
sosyal baglar ile buyiidiigii orta sinif topluluklarda insanlar, diinyanin ayri ve siireksiz
oldugu inancii olusturabilirler. Boylece bagimsiz olmayi, kendilerini ve baskalarini
essiz olarak gormeyi Ogrenebilirler ve g¢evrelerindeki nesneleri birbirinden ayirmayi
ogrenebilirler. Bunun aksine yogun toplumsal iliskilere gomiilen is¢i sinifi
topluluklarindaki insanlar, diinyanin iliskisel ve baglantili oldugu teorisini
gelistirebilirler. Boylece, baskalariyla karsilikli bagimli olmayi ve nesneleri birbirleriyle

daha iliskili bir sekilde algilamay1 6grenebilirler (Shavitt, Jiang ve Cho, 2016: 584).

3. Tiiketicilerde Satin Alma Niyeti ve Onciilleri

Giinlimiizde insanlar {iriin ve hizmet alimlarina iliskin olarak oldukg¢a bilinglidir.
Tiiketici satin alma niyetinin, nihai problemlerini ¢6zebilecek iirlin veya hizmet satin
almak i¢in bir alici plan1 oldugu varsayilmaktadir. Sirketler, karlilik saglayabilecek
pazar paymi yakalamak igin tiiketici satin alma niyetini belirlemeye yonelmektedirler.
Isletmeler, tiiketicileri niyeti almak ve {iriinlerini satin almaya tesvik etmek icin
rakiplerindn farkli stratejiler kullanmaktadir. Satin alma niyeti, miisterinin markal
urtnler igin satin alma ile ilgili davraniglarini ve isletmelerin tiiketicileri {irlinlerine nasil
cekeceklerini belirlemek agisindan dikkat ¢ekici bir konudur (Naecem, Saeed ve Aslam,
2015: 113).

3.1. Satin Alma Niyeti Kavrami

Satin alma niyeti yaygin bir etkililik Olclisiidiir ve genellikle bir Uriin veya
markaya karsi tepki davranigini ongdrmek icin kullanilmaktadir (Li, Daugherty ve
Biocca, 2002: 48). Satin alma niyeti Ol¢iitleri, belirli zaman araliklarinda iriin satin
alma ihtimallerini tanimlamak i¢in siklikla kullanilmistir. Daha Onceki arastirmalar, bir
tirlinii satin almak igin niyetini gosteren tiiketicilerin, satin alma niyetinde olmadiklarini
belirten tiketicilere goOre daha yuksek oranda gergek satin alma davranisi
gostermislerdir. Satin alma niyetinin gergek satin alma davranisina denk olmadigi kabul
edilmekle birlikte, satin alma niyetinin Olgiilerinin gergek satin alma davranigsnini
ongoren kullanigliliga sahip oldugu gosterilmistir (Brown, Pope ve Voges, 2003: 1669).

Cevrimici satin alma niyeti ise, alicilarin internet aligverisi sitelerindeki bilgi

aligverisi, is iliskilerini siirdiirme ve ticari islemler olusturma gibi de§isim iliskisine
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girme niyeti olarak tanimlanmaktadir. Cevrimigi satin alma niyeti, davranigsal niyet ve
gercek davranig arasindaki iliskiye dayanmaktadir. Bireyin harekete gecmesi igin
gereken davranigsal niyet, ger¢ek bireysel davraniglari belirleyecektir. Dolayisiyla,
belirli ¢cevrimigi aligveris sitelerinde satin alma niyeti, miisterilerin gercek davranisini
veya satin alma kararinit 6ngoren bir faktdrdiir (Dachyar ve Banjarnahor, 2017: 947-
948).

3.2. Satin Alma Niyetinin Ozellikleri

Literatiirde satin alma niyeti iizerinde en onemli marka veya iirlin 6zelliginin
giiven oldugu, gilivenin niyet lizerindeki etkisinin, ayni markaya yonelik tutumdan ¢ok
daha gii¢lii oldugu belirtilmistir. Tiketici glveni bilgi glveni ve secim giiveni olmak
tizere iki sekilde kavramsallastirilabilir. Bilgi giiveni; mevcut 6zellikler, bu 6zelliklerin
onemi ve markalarin bu nitelikler {iizerindeki performanst gibi g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken markalar hakkinda tiiketicinin kesinligini yansitmaktadir.
Secim guveni ise, tiketicinin hangi markanin segilecegi konusundaki kesinligini
yansitmaktadir. Bir bireyin secilen markaya olan genel glveni, kisinin markayla olan
yakinligmin bir islevi olarak belirlenmistir. Tuketicilerin bir markaya yonelik diisiik
diizeydeki asinaliklar, tiiketicilerin tercihlerinde yeterince ayrim yapamamalarina yol
acmaktadir. Sonu¢ olarak, bilinmeyen markalara karsi tiiketicilerin diisiik bir se¢im
giiveni sergileme olasiligi bulunmaktadir (Laroche, Kim ve Zhou, 1996:116).

Satin alma siirecinin bir noktasinda tiiketici, alternatif markalar hakkinda bilgi
aramay1 ve degerlendirmeyi durdurmali ve satin alma karart vermelidir. Alternatif
degerlendirme asamasinin bir sonucu olarak, tiiketici belirli bir markay1 satin almak i¢in
bir satin alma niyeti veya yatkinlig1 gelistirebilir. Satin alma niyetleri genellikle satin
alinan triine yonelik motivasyon unsurlarinin (markalarin) dikkate alinan Ozellikleri
veya Ozelliklerin uygunluguna dayanmaktadir. Satain alma niyetinin olusumu
motivasyon, algi, tutum olusumu Ve kisisel alt siireclerin ¢ogunu i¢cermektedir. Bir satin
alma karari, gercek bir satin alma ile aym degildir. Tiiketici hangi markanin satin
alimacaginmi sectiginde, karar1 yine de uygulamaya gecirmeli ve gercek satin almayi
yapmalidir. Bir markanin ne zaman satin alinacagi, nereden alinacagi ve ne kadar para
harcanacagi gibi ek kararlar gerektirebilmektedir. Cogu zaman, bir satin alma niyetinin

veya kararin olusumu ile gergek satin alma arasinda, Ozellikle otomobiller, kisisel
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bilgisayarlar ve dayanikli tiiketim mallar1 agisindan belirli bir zaman farki
bulunmaktadir (Belch ve Belch, 2003: 120).

Planli davranis teorisi, davranigsal niyet ve davraniglart ongdrmek i¢in tutumlarin
kullanilabilecegini diisiindiirmektedir. Davraniglar, davranisa yonelik tutum ve davranis
normlarina karst tutumun iiriinii olan davranigsal niyettir. Cilinkii 6znel normun
davranigsal niyet lizerindeki dogrudan etkisi, tutumun neden oldugu etkilerden dolay1
azalmaktadir. Planli davranis teorisinden sonra gelistirilen teknoloji kabul modeli ise,
davranigsal niyetin belirleyicisi olarak tutum iizerine odaklanmaktadir. Teknoloji kabul
modelinde algilanan kullanighlhigin ve kullanim kolayliginin, bireyin bir bilgi
teknolojisinden yararlanma niyetini etkileyecegini ileri siirmektedir (Salisbury, Pearson,
Pearson ve Miller, 2001: 166). Bu durumun, tiiketicilerin ¢evrimig¢i satin alma

davraniglar1 gostermesinde 6nemli olabilecegi diistiniilmektedir.

3.2.1. icerik

Tiiketici tarafindan olusturulan medya igerigi, medya kullanicilar1 tarafindan
olusturulan ve internete ylklenen materyalleri ifade etmektedir. Kullanici tarafindan
olusturulan igerik; isletmeler ile tiiketiciler arasindaki yeni iligski ¢esidi olarak
nitelendirilir ve guinimizde sosyal medya arayiziinde kullanici tarafindan olusturulan
igerigin artisini vurgulayan markaya iligskin diyaloglar ve tiketici analizleri i¢in hizla
bliyliyen bir araci temsil eder (Murphy, 2014: 19).

Iceriklerin dncelikle sosyal ag sitelerinin herhangi birinden (Facebook, Twitter,
Blog ve YouTube gibi) herkes tarafindan erisilebilir olmas1 gereklidir. Ikincisi icerik,
animasyonlar, resimler, grafikler, kurgusal veya hayali kelimeler kullanilarak belirli
dizeyde yaraticilik icermelidir. Son olarak igerikler yalnizca herhangi bir profesyonel
veya kurumsal isletme i¢in galisanlar disindaki bireyler tarafindan da yaratilabilir
(Adetunji, Sabrina ve Sobhi, 2017: 2).

Marka tutumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligkinin bulundugu
caligmada, geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin ve sosyal medya iletisiminin
marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisine iliskin daha fazla bilginin, medya
iceriginin dolayli etkilerin arastirilmasindan elde edilecegi belirtilmistir. Burada

isletmeler tarafindan olusturulan sosyal medya igeriginin, kullanici tarafindan
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olusturulan sosyal medya iletisimi ve geleneksel medyaya kiyasla en biiyiik dolayl
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Bruhn, Schoenmeller ve Schafer, 2012: 779).

Farkli bir ¢alismada kullanici tarafindan olusturulan igerigin 6zellikle satin alma
niyeti Uzerinde guclii bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Calismada yer alan katilimcilarin %
98’1; internette olumlu bir miisteri incelemesi ve markaya iligkin gézden gegirme
asamasinin, markanin sunuldugu internet sitesindeki iiriin agiklamalarindan daha fazla
tesvik yarattigin1 belirtmislerdir. Marka veya isletme tarafindan olusturulan iceriklerin
satin alma niyetinde de giiglii bir etki yarattig1 goriilmiistiir. % 60’lik bir ¢ogunlugun,
satin almaya yOnelik olarak marka tarafindan olusturulan igerikle dogrudan motive
olduklar1 tespit edilmistir (Murphy, 2014: 65-66). Benzer seckilde tiketiciler, rakip
urlinlerle yaptiklar1 karsilastirma sonrasinda memnun olduklarinda, bilgi arama ve
alternatif degerlendirme asamalarinin bir sonucu olarak satin alma niyetinin ortaya
ciktig1 goriilmiistiir (Belch ve Belch, 2003: 120).

Cevrimici igeriklerde daha guvenilir olan kaynaklar olumlu tutum gelistirmede
daha basarilidir. Kullanic1 tarafinda olusturulan igeriklerin sosyal medya siteleri
tizerindeki algilanan giivenilirliginin, markayla ilgili igerige karsi tutumunu olumlu
yonde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica algilanan giivenilirligin, satin alma niyeti ve
cevrimigi ortamlar i¢in algilanan kullaniglilik tizerinde olumlu bir etkisi oldugu

bulunmustur (Yiiksel, 2016: 37).

3.2.2. Multimedya (Coklu Ortam)

Multimedya kavrami metin, video, resim ve ses gibi farkli medyalarin bilgisayar
araciligiyla biraraya getirilmerek gosterilmesidir. Cevrimdisi baglamda uriinlerin gorsel
sunumu Uriin  tasarimi, magaza dekorasyonu ve 0Urin dlzenlemelerinden
etkilenmektedir. Cevrimigi baglamda ise, magaza dekorasyonunu temsil eden internet
sitesi tasarimi, literatiirde 6nemli bir yer tutmaktadir. Algilanan gorsel gorunim dahil
olmak (izere, internet sitesinin kalitesinin {irlin kalitesi ve satin alma niyetleri algilarin
etkiledigi bulunmustur (Wells, Valacich ve Hess, 2011: 373).

Bir¢ok reklam ajansi, miisterilerine eksiksiz hizmet sunmak icin daha fazla
kaynak edinmektedir. Ajanslarinin yeteneklerini interaktif ve multimedya reklamciligi,
veritaban1 yonetimi, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler ve satis promosyonu

alanlarinda genisletmektedirler (Belch ve Belch, 2003: 7). Literatiirde yapilan
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multimedya calismalari da kanal sec¢iminin duragan olmadigini, bunun zamanla
degistigini ve tuketicilerin bir kanaldan digerine gecebildigini gostermektedir (Dholakia
vd., 2010: 88). Ornegin 337 multimedya kapsaminda alisveris yapan katilimcilar
tizerinde yapilan bir arastirmada; kitaplar, ucak biletleri, stereo sistemler ve sarap
urdnlerinin dahil oldugu dort iiriin kategorisinde katilimeilarin % 52’sinin ¢evrimdisi
kanallardan cevrimici kanallara gecis yaptigi ortaya konmustur. Ayrica bu kanal
degistirme davranisinin kanal riski algilari, fiyat arama niyetleri, degerlendirme g¢abasi
ve bekleme siresi ile anlamli sekilde degistigi belirlenmistir (Gupta, Su ve Walter,
2004: 131).

Oh ve Xu (2003) konum farkindaligt olan reklamcilik baglaminda
multimedyalarin eglence ve bilgilendirme Uzerindeki etkilerini test etmek icin
olusturduklar1 yapisal model sonuglarina gore; multimedya konum farkindaligina sahip
reklam mesajlarinin daha olumlu tutumlara yol ac¢tig1 ve mobil reklamcilik hizmetini
yeniden kullanma niyetini artirdigi belirlenmistir. Ayrica multimedyanin satin alma

davranigi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (Oh ve Xu, 2003: 679).

3.2.3. Resimler

Uriin fotograflart Uriin gorsel sunumunu etkileyen diger bir boyuttur. Uriin
fotograflari, ¢evrimigi tiiketicilerin bir iirliniin tasarimini ve kalitesini anlamalari igin
onemli bir aractir. Uriinlerin sunumunda resim ve metin kullanimmin karsilastirildig bir
caligmada, iirlinleri satin alirken resimlerin hem verimliligi hem de etkinligi arttirdig
bulunmustur. Ayrica daha biiyiik resimlerin, miisterilerin daha fazla bilgi almasina ve
satin alma niyetini artirmasina yardimci olabilecegi One siiriilmiistir (Li, Wang ve
Chen, 2014: 1).

Park, Stoel ve Lennon (2008) 3 boyutlu bir drin sunumunda Granlerin
rotasyonunun, tiiketicilerin algiladiklar1 bilgileri, duygu durumlarini, tutumlarmi ve
satin alma niyetlerini etkiledigini tespit etmislerdir. Giyim sektdriinde kiyafetlerin
internet sitelerinde sunumu (zerine yapilan bir arastirma, triiniin gercekci
gorindmlerini optimize eden 3 boyutlu bir model gibi Griin gorsellerinin tercih edildigi
ve bunun sonucunda g¢evrimigi aligveris satin alma konusundaki belirsizliklerin en aza

indirildigi goriilmistiir. Bu durum, 3 boyutlu bir modelle gorsel similasyonun 6zellikle
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urtine yonelik bilgi arttirici dokunsal 6zellikler gerektiren giyim iriinleri i¢in onemli
oldugunu gostermistir (Park, Stoel ve Lennon, 2008: 78).

Benzer bir ¢alismada arastirmacilar, alisveris triinlerini gorememeleri nedeniyle
tiketicilerin evden alisveris yapma niyetlerini etkileyen yiiksek risk algisina yol a¢tigini
ileri stirmiislerdir (Kim ve Lennon, 2000: 305). Song ve Kim (2012) yaptiklari
calismada bir e-ticaret sitesinde Urtn resminin, Grdndn gomili oldugu bilginin bir
Ol¢iisti olup olmadigini degerlendirmisler ve ¢alisma sonucunda bu bilginin algilanan
riski etkiledigini ve bunun da sonucunda satin alma niyetini etkiledigini bulmuslardir.
Resim biiylikliigii ve {irlin goriiniimleri zihinsel anlasilmazliklar1 etkiledigi
vurgulanirken; bir Urtinlin fiziksel olarak elle tutulabilir oldugunu, ancak fiziksel bir
nesnenin bir nesnenin agik, zihinsel olarak somut bir temsilini saglamadigi zaman

zihinsel olarak kavramanin zor oldugu belirtilmistir (Song ve Kim, 2012: 347).

3.3. Satin Alma Niyeti Onciilleri

Gegmis literatiir caligmalarinda satin alma niyeti dnciillerinin giiven ve algilanan
risk olarak belirlendigi, ¢evrimigi ¢evre ipuglari olarak ise internet sitesinin kalitesi ve
markasinin etkili olabilecegi belirtilmistir. Cevrimig¢i aligveris baglaminda, uyarici
unsurlarin baginda tiiketicinin igsel durumlarini etkilemesi nedeniyle internet sitesi
atmosferi gelmektedir. Arastirmacilar, ¢evrimici magaza atmosferinin, internet sitesi ve
diizenini tasarlamak igin kullanilan tiim ipuglarini, arka plan rengi ve deseni, kopriiler,
simgeler, genel renk semasi, yazi tipini igerdigine dikkat ¢ekmistir (Chang ve Chen,
2008: 821).

Sosyal medya pazarlamasinda iiriin veya markalar agisindan genellendiginde,
marka algis1 ve satin alma niyetinin marka degeri, marka liikksii, marka imaj uyumu ve
parasosyal etkilesim degiskenlerinden etkilendigi belirlenmistir. Burada tUketiciler ve
sosya medya igerik iireticileri arasindaki iliskinin tek yonlii bir iligki olsa da, liikks marka
tirtinlerinin tiikketici algilarin1 etkileme potansiyeline sahip oldugu o6ne siiriilmiistiir.
Parasosyal etkilesimin ise tiiketicinin lilks marka algilar {izerindeki etkisini agiklamak

i¢in kullanilabildigi belirtilmistir (Lee ve Watkins, 2016: 5753).
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3.3.1. Marka Degeri

Marka degeri, bir tiiketicinin markadan bekledigi faydalara iligkin olarak
tilketicinin marka i¢in nelerden vazge¢cmeye hazir olduguna dayanan genel deger
degerlendirmesidir (Miller ve Mills, 2012: 1474). Onceki ¢alismalarda markalarin
islevsel degerden daha fazlasin1 sagladigi ve tiiketicilerin markanin anlamim
kavramalart agisindan markanin islevlerinin 6nemli oldugu belitilmistir. Fonksiyonel
deger disinda tiiketiciler i¢in markanin sembolik degeri de bulunmaktadir. Sembolik
marka degerlerini temsil eden degiskenler “basarili gériinmek, sik goriinmek, akillica
bir secim yapmak, kalabalikta on plana ¢ikmak, imaj gelistirmek, sosyal acidan
onaylanmak, nsanlar (zerinde izlenim yaratmak, kisiligi ifade etmek, sofistike
goriinmek ve statli sembolii sergilemek” seklinde siralanmistir (Anisimova, 2016: 5).

Ornek olarak Cin’de yapilan bir calismada fiiriinlerin sembolik degerinin
toplumsal bir statii tasidigi belirtilmistir. Liiks mallarin, belirli bir sosyal gruba Uye
olma ve bir gruptaki imajlar1 agisindan gergeklestirilen satin almalarin, tiiketiciler igin

6nemli bir husus oldugu belirtilmistir (Zhang ve Kim, 2013: 68).

3.3.2. Marka Luksu

Liiks markalar, “sembolik ya da duygusal deger tasiyan ve tiiketici tarafindan
nadir, essiz, prestijli ve 6zgiin olarak algilanan yiiksek kaliteli, pahali, elzem olmayan
iriin ya da hizmetler” olarak tanimlanmaktadir (Ulutiirk ve Asan, 2016: 254). Onceki
arastirmalarda sosyal medya kanallar1 araciligiyla pazarlama iletisiminin lilkks markalar
IGin umut verici bir tanitim stratejisi oldugu gosterilmistir. Liks markalar sadece sosyal
medyada degil, ayn1 zamanda Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram't kullanma
yolunda da 6ncti bir rol oynamaktadir (Godey vd., 2016: 5833-5834).

Arastirmacilar marka liksunun, bir tiiketicinin kendi benligini, ideal bir benligini
ya da bir markanin kullanimiyla kendisinin belirli bir 6zelligini ifade etmesini saglama
yoniine odaklanmistir. Uygulayicilar ise liiksii, bir iiriin kategorisindeki bir markayi
tiketici tercihinin ve kullaniminin merkezi bir unsuru olarak ve kiiltiirler arasinda
tikketimi tanimlamak i¢in kullanilabilecek ortak bir payda olarak markayr ayirt etmede
temel bir faktor olarak gormektedirler. Ayrica luks Urlinler, internetin bir iletisim aract
olarak uygunlugunu 6l¢gmek amaciyla farkli bir marka kategorisi sunmaktadir (Vigneron

ve Johnson, 2004: 484-485).
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Algilanan marka liiksiiniin boyutlari; algilanan agiklik, teklik, kalite, hedonizm ve
benlik degiskenlerini igermektedir. Algilanan agiklik boyutu, bir markanin sosyal
statiiyli veya bir mal sahibinin zenginligini ne kadar iyi gosterdigini Slgmeyi
hedeflemektedir. Algilanan teklik, bir markanin nadirligi ve simrlilik derecesini
degerlendirmektedir. Algilanan kalite degiskeni markanin dstiinliiginii 6lgmektedir.
Algilanan hedonizm, bazi liiks arayan tiiketicilerin liiks {irlin satin almalarindan
duyduklar1 duygusal faydalar ve tatmin edici 6zellikler gibi kisisel ddiiller varsayimina
dayanarak gelistirilmistir. Son olarak algilanan genisletilmis benlik boyutu, insanlarin
kendi kimliklerini gelistirmek amaciyla iiriinlerin sembolik anlamini kendi kimlikleriyle
biitiinlestirerek sahip olduklar1 varliklar1 kullandiklarin1 6ne siirmektedir. BOylece
algilanan genisletilmis benlik, bir markanin kimligini ve kisisel basarisin1 ne olciide
ifade ettigini belirtmektedir (Kim ve Johnson, 2015: 431).

Tuketiciler, sosyal medyayr kullanarak Urin incelemeleri ve bilgileri igeren,
genellikle kullanici tarafindan olusturulan igeriklere hizli ve kolay bir sekilde erisebilir.
Onceki calismalarda kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin tiiketicilerin marka
algilar1, marka sec¢imleri ve yeni tiiketici edinimi tizerinde énemli etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik ayrica giivenilir olarak kabul
edilmis, kullanict tarafindan olusturulan igerigin tiiketici likks marka satin alma
davranigini etkilemek i¢in potansiyel bir giice sahip oldugu vurgulanmistir (Lee ve
Watkins, 2016: 5754).

Farkli bir ¢alismada marka bilinci, sosyal karsilastirma ve moda yenilikgiliginin,
Cinli tiketiciler arasinda liiks moda iiriinlerinin satin alinmasina yonelik tutum iizerinde
o6nemli etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak, Cinli tiketicilerin liks moda
mallar1 i¢in satin alma niyetinin, liks moda mallar1 satin alma konusundaki

tutumlarindan etkilendigi tespit edilmistir (Zhang ve Kim, 2013: 68).

3.3.3. Marka Imaj Uyumu

Marka imaj uyumu, marka ve markanin kullanicilar1 arasindaki uyumlulugun ya da
uyumun genel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Lee ve Watkins, 2016: 5755).
Marka ve birey uyumluluk fenomenini incelemek igin arastirmacilar tiiketicinin kendi
algilart ile bir markanin imaj1 algilar1 arasindaki benzerligi 6lgmektedir. Bu alandaki

teori tiikketicinin marka imajini, bir stereotipik kullanicist gorinimi  olarak
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kavramsallastirir ve bu da marka imaj uyumu olarak tanimlanir. Belirli bir markanin
tiiketicileri, ayn1 markanin diger tiiketicilerine atfedilen ve rakip marka tuketicilerinden
farkli olarak, kendilerine ait imajlara benzeyen kendi imgelerine sahip olacaklardir
(Parker, 2005: 19).

Tiiketiciler, markanin imajimni benlikleriyle karsilagtirmalar1 sonucunda yiiksek
diizeyde bir uyum meydana gelmesi s6z konusu ise, markaya karsi tutumlar1 da pozitif
yonde gelismektedir. Ornegin, marka imaj uyum yiiksek oldugunda markayla
iliskilendirilen kalite ve marka sadakatinin de arttig1 ifade edilmistir (Balikgioglu ve
Oflazoglu, 2015: 27). Farkli bir ¢alismada kullanici imajinin, marka kisiliginin dnemli
bir boyutunu olusturudugu ve marka ¢agrisimindan Onemli Olgiide etkilendigi
belirtilmistir (Malodia, Singh, Goyal ve Sengupta, 2017: 498).

Yapilan bir caligmada Fiat markali ara¢ kullanan bir kisinin 20 ile 30 yas arasinda
geng bir kisi olarak tanimlandigi, bu kisinin moda konusunda bilingli ve moday1 takip
eden bir kisi oldugu, ayrica bu kisinin yenilik¢i, havali ve sik olarak nitelendirildigi
belirlenmistir. Buna ek olarak bu kisinin kariyeri kadar bos zamanlarin1 da gecirmekten
zevk alan bir sehirli ve profesyonel galisan olarak da tasvir edildigi gozlemlenmistir
(Berntop, Ayala ve Shatarov, 2007: 41).

Farkl1 bir ¢alismada sigara marka reklamciligi ve tanitimin, kullanici imaj uyumu
acisindan yaratici taktikler ile karakterize edildigi belirtilmistir. Genglerin bu tr
reklamlara karsi ozellikle duyarl olduklari, bu markalarin kendi kimliklerine katkida
bulunduklart diistiniilmektedir. Ayni ¢alisma sonucunda marka kullanicilarinin ¢ogu,
sigara reklamlarinin marka imaji uyumunu olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir
(Donovan, Jancey ve Jones, 2002: 191-193).

Kullanici imaj1, sunum yapan bir kisi veya so6zci kullanarak ya da driind kullanan
aktorleri ya da modelleri tasvir ederek ve/veya reklamverenin driin/marka kullanimi ile
iligkilendirmek istedigi bir duygu, resim ya da duygu uyandiran ortamlarda ya da
durumlara yerlestirilerek reklamlarda iletilebilir. Bir reklamin kullanici imaj1 gibi sozel
olmayan yonunin, markaya yiikledigi anlamlar1 ¢ikarim/¢agrisim surecleriyle dogrudan
veya dolayli olarak aktarabildigi de belirtilmistir (Hayes, Alford ve Capella, 2008: 99).
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3.3.4. Parasosyal Etkilesim

Parasosyal etkilesim ilk olarak Horton ve Wohl (1982) tarafindan bir medya kisiligiyle
“yiiz yiize iligki” yanilsamasi olarak tanimlanmistir. Pazarlama agisindan parasosyal
etkilesim “medya kullanicisinin tiikettigi unsura iliskin kisileraras1 katilimi” olarak
tanimlamaktadir. Parasosyal iligki, kisilerarasi iligkilere benzer bir¢ok 6zellige sahiptir
Parasosyal etkilesime yonelik arastirmalarin birgogu televizyon ve radyo alaninda
yiriitiilmiis; parasosyal etkilesim tanimlari, televizyon izleyicilerinin medya karakterleri
ile kurduklar tek tarafli bir kisilerarasi iliski gibi yayinlara 6zgii bir bakis agisin1 On
plana ¢ikarmistir. Bununla birlikte parasosyal etkilesim internet sitelerine uygulanarak
tiketici ve Uriin etkilesimi ile iligkilendirilmistir (Thorson ve Rodgers, 2006: 37).

Parasosyal etkilesim, yiiz yiize Kkisileraras1 iliskiden kurgusal karakterlerle
parasosyal bir iliskiye dogru bir siireklilik tizerinde konumlandirilabilir. Konuya iligskin
yapilan ilk arastirmalar, aprasosyal etkilesimi sosyal iliskilerde yalniz, izole ve yetersiz
olan kisiler icin islevsel olmayan bir iliski olarak nitelendirmistir. Bu anlamda
parasosyal etkilesim, yiiz yiize sosyal etkilesim eksikliginin yerini almistir. Bununla
birlikte daha sonraki arastirmalar, bir parasosyal iliskinin, kisinin sosyal iliski alanini
genisletmeye ve Ozgiir bir iliski olarak islev gormesine yardimeci olabilecegini ileri
sUrmusgtiir. Parasosyal iliskinin gelismesi, duygusal bir boslugu doldurmak yerine
medya kisilikleriyle duyussal iligkilere yonelmistir (Zhong, 2015 36).

Parasosyal etkilesim, bir markanin basarisinin tiiketiciyle sosyal medya
araciligiyla gii¢lii baglar kurmasina baglamaktadir. Ayrica bu etkilesim, kurulan marka-
tilkketici baglarinin siirdiirilmesinde de etkilidir. Parasosyal etkilesim yaklasiminda
tiiketicinin algiladig interaktiflik ve iletisimde aciklik iki temel mesaj bileseni olarak 6n
plana ¢ikarilmistir. Parasosyal etkilesim, 6zellikle marka sadakati niyeti ve bilgi edinme
istekliligi gibi olumlu iliskilerin gelistirilmesini saglayabilir (Labrecque, 2014: 135).

Psikolojik agidan parasosyal iliski davranislari ya da davranigsal niyetleri de
beraberinde getirmektedir. Parasosyal iliski {izerine yapilan bu arastirma dizisi,
oncelikle ya agik ya da ortiilii olarak kullanim ve memnuniyet teorisi ortaya atmaktadir.
Kullanim ve memnuniyet teorisi uyarici-nesne-tepki psikolojik siirecini yansitmaktadir.
Bu strecte medya kullanicilarinin digsal uyaranlarla karsi karsiya kaldiklarinda, kendi
ihtiyaclarmi karsilayan ve hedeflerine ulagmalarini saglayan belirli davraniglara

strikleyen bir icsel durumla Karsilastiklar1 belirtilmektedir. Calismalarda parasosyal
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iligkinin medya kullaniminin yogunlugu ve internet kullanimi ile pozitif iliskili oldugu
bulunmustur. Ayrica medyanin bos zaman ve kagis amaglari i¢in pasif kullanimi yerine,
0zel medya igeriginin (bilgi ve eglence) secilmesinde parasosyal iliskinin etkili oldugu
bulunmustur (Zhong, 2015 40).

Xiang ve arkadaslar1 (2016) yaptiklar1 ¢alismada satin alma egilimine etki eden
parasosyal etkilesim ile sevilebilirlik, uzmanlik ve benzerlik onciilleri arasinda
anlamlilik oldugunu ortaya koymustur (Xiang vd., 2016: 341). Lee ve Watkins (2016)
ise yaptiklar1 calismada parasosyal etkilesimi sosyal ¢ekicilik, fiziksel c¢ekicilik ve
tiirdeslik onciillerine gore ele almislardir (Lee ve Watkins, 2016: 5754). Onceki
calismalarda ise Rubin, Perse ve Powell (1985) algilanan gerceklik, goriintiileme sikligi
ve ceklicilik degiskenlerinin parasosyal etkilesimde pozitif belirleyiciler olarak
tanimlanmistir. Frederick ve arkadaslar1 (2012) da benzer sekilde cekicilik degiskeninin,
parasosyal etkilesimin pozitif onciilii oldugunu belirlemislerdir (Frederick vd., 2012:

481).

3.3.4.1. Fiziksel Cekicilik

Bir medya kisiliginin (igerik iireticisi gibi) ¢ekiciligi, ddiillendirici etkilesimlerin
veya tekrar goruntileme sayisinin artigina paralel olarak artmaktadir. Sosyal ortaklar ya
da is ortaklar1 olarak sosyal acidan c¢ekiciligi yiiksek medya kisiliklerinin, parasosyal
etkilesim icin daha iyi bir ortam sagladiklar1 belirlenmistir. Bir medya kullanicisi,
medya kisiligini kigileraras1 aginda kendilerine ve baskalarina benzer sekilde
algiladiginda, parasosyal etkilesimin olusma olasilig1 da artmaktadir (Lee ve Watkins,
2016: 5755).

Yapilan bir ¢alismada parasosyal etkilesim ve cekicilik arasindaki baglantiy1
arastiran yazarlar, parasosyal etkilesimin fiziksel ve sosyal ¢ekicilik ile anlamli olarak
iligkili oldugunu gozlemlemislerdir. Calisma sonucunda parasosyal etkilesim
iligkilerinin gelistirilmesinde sosyal ¢ekiciligin fiziksel gekicilikten daha 6nemli oldugu
belirlenmistir. Igerik izleyicilerinin, sosyal partner veya is partnerleri olarak gekici olan
medya kisilikleri ile fiziksel olarak cekici olanlardan daha fazla ilgilendikleri
belirtilmistir (Arda, 2006: 24-25).

Bir icerige iligskin biligsel etkinlik, temel olarak izleyicinin icerigi olusturan kisi

hakkindaki bilgisine dayanmatka ve medya figiirii (kisi) hakkinda karar vermesinden
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olusmaktadir. Ornegin fiziksel bilgi, fiziksel cekicilige yol agabilir veya bir icerige
(marka, Urin vb.) yonelik diisiincenin ifade edilmesi ile kullanicinin goriisiiyle uyum
saglayabilir ve homojen bir tavir dogrultusunda pozitif bir yargi olusturabilir (Giles,
2002: 296). Kadmnlarin favori kadin karakterleri ile 6zdeslestikleri bir arastirmada,
aragtirmacilar, katilimcilarin “en sevdigi kadin medya figirinin fiziksel ¢ekiciligini ve
bu karakter icin genel yakinliklarimmi goéz Onlinde bulundurabileceklerini 0One
siirmiislerdir. Ayrica calismada fiziksel yapi agisindan ince olan favori bir kadin
karaktere benzeme arzusunun en yiiksek oldugu belirlenirken, algilanan benzerlik ise
ortalama agirliktaki karakterler igin en yiiksek bulunmustur (Greenwood, Pietromonaco
ve Long, 2008: 387).

3.3.4.2. Sosyal Cekicilik

Bir bireyin en sevdigi karakterle parasosyal bir etkilesim olusturmasinin
muhtemel oldugu diisiiniildiigiinde, sosyal ¢ekicilik olarak bilinen kavram bu sevilen
karakterin kisiligine ¢ekilmenin bir parcasi olarak ifade edilmektedir. Sosyal c¢ekicilik,
medya figiirtiniin kisiliginin, aligkanliklarinin ve mizacinin izleyiciye nasil hitap ettigine
dayanmaktadir (Higdon, 2013: 12).

Sosyal ¢ekicilik, insanlarin kendi inisiyatifleri i¢cin sosyal birlikler kurmasina ve
bu birliklerinin kapsamini genigletmesine neden olan gii¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu
strecte cekicilik 6nemli bir degiskendir. Aktorler, bir iliskinin baslatilabilecegi ¢ok
sayida bireyden olusan genis bir sosyal ortamla karsi karsiyadir. Dikkat ¢ekebilecek
potansiyel partnerler, bu aktorlerin “algisal-bilissel mekanizmalarin1” harekete
gecirerek, iligki baslangict ve kalict etkilesim i¢in zemin hazirlamaktadirlar. Diger
bireylerin ilgisini ¢eken bireyler, kendilerini diger bireylere karst kendilerini
kanitlamaya odaklanmaktadir. Bu nedenle, ¢ekicilik konular1 yalnizca sosyal iliskilerde
etkilesime girmek icin degil, ayn1 zamanda kendi ¢ekiciligini arttirmaya, diger bir
deyisle iligki i¢in getirdikleri faydalar1 en iist diizeye ¢ikarmaya da isteklidir (Ellegaard
ve Ritter, 2006: 4). Giinlimiizde Unlii kisilerin veya diger icerik olusturucularinin sosyal
medya araciligiyla marka olma ¢abalar1 da bu sekilde agiklanabilir.

Icerik olusturan kisi ile tiiketici arasinda algilanan benzerlik, reklamin iletisimini
(etkililigini) arttirdigi bulunan kisilerarasi ¢ekiciligi etkiledigi belirtilmistir. Ancak bir

calismada geng tlketiciler, her iki yas modeline gore ayni sosyal cazibe ile hem geng
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modellere hem de daha yasli modellere benzer olarak algilanmis, daha geng modeller
ise yasli modellere kiyasla daha az giivenilir olarak degerlendirilmistir. Farkli bir
calismada ise daha yash tiiketiciler sadece yasli modellere yonelik benzerlik algisi
olusturmus ve gen¢ modellere yonelik sosyal c¢ekicilikleri anlamli sekilde diisiik
bulunmustur. Ayrica yash tuketiciler, geng modelleri daha az guvenilir olarak
degerlendirmislerdir (Kozar, 2012: 24).
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UCUNCU BOLUM
YOUTUBE VLOGGERLARININ TUKETICILERIN SATIN ALMA NiYETI
UZERINDEKI ETKISININ OLCULMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Glinlimiizde sosyal medyanin 6nemli bir pazarlama aract olarak kullaniminin
yayginlagmasi, isletmelerin veya kisilerin farklilik yaratan markalar olusturma, rekabet
istiinliigii ve karlilik saglama c¢abalarinin bir sonucudur. Sosyal medyanin kullaniminda
marka ve tiiketici arasindaki etkilesim, markayr kullanan kiginin rol model olarak
goriilmesi ve belirli bir marka kullanimina 6zendirme cabalar, tiiketicilerin markalar
nasil algiladiklarina iligskin arasirmalarin artmasina neden olmaktadir. Diger bir ifadeyle,
tiketicilerin bakis acis1 dogrultusunda bir markay1 degerli kilan unsurlarin incelenmesi
onem kazanmustir. Tiketicilerin algiladiklari marka degeri, tlketicilerin ekonomik,
sosyal ve fonksiyonel fayda saglamalari, bu fayda karsiliginda 6dedikleri iicret, zaman
ve c¢aba olarak ifade edilmektedir. Yiksek degerli algilanan markalar, tiiketicinin
markaya duydugu giivenin gelismesine katkida bulunmakta ve marka ile olumlu iliskiler
kurulmasi, markaya karsi olumlu tutum-davranig gelistirilmesi ve memnuniyeti
saglamaktadir. Tiiketicilerde markalarin kendilerine deger yarattig1 inanci, tiiketiciyi bu
markay1 satin almaya yoneltmekte ve buna karsilik isletmeler de bu markaya olan ilgi
nedeniyle magazalarda bu markalara daha fazla yer vermektedir. Deger yaratan bu
markalar, tiketicilerin géziinde daha olumlu imaja sahip olmakta ve marka degeri artis
gosterdigi siirece kullanicilarda satin alma niyeti ortaya ¢ikmaktadir. Belirli bir Grin
veya markaya iliskin miisterilerde olusan bu deger ve inanglar biitiinii anlamina gelen
imaj, sosyal medyada tiiketiciyle etkilesimde olan kisiler araciliiyla satin almaya
yonelik bilingli planlarin yapilmasini tesvik etmektedir. Bu siiregte marka degeri yani
sira tiiketicinin kendisini etkilesimde oldugu rol modelleri ile uyumlu olarak gérmesinin
de satin alma niyeti olusumunda etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere ait markalarla gergeklestirilen
bu calismada, Youtube vloggerlarinin tiiketicilerde satin alma niyeti {izerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda dncelikle tiiketici-marka

arasindaki fiziksel ve sosyal cekicilik unsurlart aracilifiyla marka degeri, marka liiksii
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ve kisi ile markanin uyumu arasindaki iligki incelenmis, daha sonra bu degiskenlerin
satin alma niyetinde etkili olup olmadig: test edilmistir.

Ozellikle kadinlarin daha bakimli ve giizel goriinmek amaciyla uyguladiklari
kozmetik iriinler, giinlik yasamin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Sosyal
medyada yer alan kozmetik reklamlar ve bu reklamlarin sundugu marka vaatlerinin
temelini giizel olma olgusu olusturmaktadir. Bu baglamda, giizellik kavrami ile kadin
kimliginin de farklilagtifi ve giizelligin ticari bir olguya doniistiigii, hatta birgok yas
araliginda kozmetik bakimin liks olmaktan ¢ikarak zorunlu bir gereksinim haline
gelmeye bagladigi sdylenebilir. Bu hususta markalarin gosteris¢i degeri, benzersiz olma
hissi, sosyal degeri, algilanan kalite ve zevk (hedonizm) unsurlarinin, tiiketicilere
youtube (zerinden vloggerlar araciligiyla tanitimi pazarlama agisindan Onem
kazanmistir. Bu arastirmada da youtube iizerinden vloggerlar araciligiyla
gerceklestirilen tanitim-pazarlama faaliyetlerinin tlketicilerde fiziksel ve sosyal
etkilesim sayesinde deger, likks ve uyum algis1 yaratarak satin alma niyeti

olusturulabilecegi savunulmustur.

3.2. Arastirmanin Modeli

Calismada youtube vloggerlarinin tiiketici satin alma niyeti Uzerindeki etkilerinin
belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma hipotezleri dogrultusunda olusturulan caligma
modeli Sekil 5’te gosterilmistir. Burada youtube vloggerlarinin parasosyal etkilesim
degiskeni kapsaminda sosyal ¢ekicilik ve fiziksel cekicilik alt boyutlar1 ele alinacak ve

Youtube vloggerlarinin satin alma niyetine olan etkileri incelenecektir.

Marka

pare
Cekicilik /' cgen —

Parasosyal Marka Satin Alma
Fiziksel
Cekicilik \ Marka Imaj /'
Uyumu

Sekil 5. Arastirmanin modeli

Sosyal
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Bu modelde yer alan “para-sosyal etkilesim” kavrami, medya karakterleri ile
hedef kitle arasindaki etkilesimde ilk kez Horton ve Wohl (1956) tarafindan
kullanilmistir. Parasosyal etkilesim, izleyicilerin medya karakteri ile gelistirdikleri tek
yonlii ve sembolik iliski olarak tanimlanmis ve elektronik medyanin sosyal etkisi ve
Ozelliklerinin gozlemlenmesi sonucu tlretilmistir (Arslan, 2013: 2). Medya U(zerine
yapilan aragtirmalar, parasosyal etkilesimi etkileyen c¢esitli faktorler ortaya koymustur
(Rubin ve Step, 2000; Eyal ve Rubin, 2003; Thorston ve Rodgers, 2006; Frederick vd.,
2012; Labrecque, 2014). Yapilan ¢alismalarda g¢ekicilik (Rubin vd., 1985) degiskeni
parasosyal etkilesim ile anlamli korelasyon gostermistir (Lee ve Watkins, 2016; Xiang
vd., 2016). Arastirma modelinden yola ¢ikilarak parasosyal etkilesim, marka degeri,
marka likst, marka imaj uyumu ve satin alma niyeti arasindaki iliskilerin belirlenmesi

amaciyla asagidaki hipotezler kurulmustur:

Hi1: Youtube vloggerlarmin sosyal cekicilik ozellikleri, tiketici-marka/vliogger
arasindaki parasosyal etkilesim iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Ho. Youtube vloggerlarinin fiziksel ¢ekicilik 6zellikleri, tiiketici-marka/vliogger
arasindaki parasosyal etkilesim {lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs. Tuketici-marka/vlogger arasindaki parasosyal etkilesim, marka degeri
Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.

Ha. Tuketici-marka/vlogger arasindaki parasosyal etkilesim, marka liiksii tizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

Hs. Tuketici-marka/vlogger arasindaki parasosyal etkilesim, marka imaj uyumu
Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.

He: Marka degeri satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H7. Marka liiksii satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs: Marka imaj uyumu satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hi H> Hs Ha Hs He H7 Hsg

Gegerli v v v v v v v

Gegerli v
Degil
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3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Bursa il merkezinde ikamet eden ve kozmetik iiriin
tanitim1 yapan vloggerlarin takipgileri olusturmaktadir. Arastirmanin verileri 2018 yili
mayis ile kasim aylar1 arasinda toplanmistir. Arastirma verilerinin toplanmasinda
yiizylize anket ve ¢evrimici anket yOntemleri uygulanmistir. Arastirma sonucunda

analize uygun toplam 303 adet anket verisi elde edilmistir.

3.4. Veri Toplama Araclar

Anketin demografik sorularini yas, medeni durum, gelir, egitim durumu, satin
alma sikliklar1 ve en fazla tercih ettikleri marka sorular1 olusturmaktadir.

Satin alma niyeti Onciillerinin satin alma niyetine etkisini 6lgmek amaciyla
gelistirilen veri toplama aracinda sosyal cekicilik, fiziksel c¢ekicilik, parasosyal
etkilesim, marka likksii, marka imaj uyumu, marka degeri ve satin alma niyetine iliskin
ifadeler yer almaktadir. Olgekte sosyal cekicilige yonelik 5 ifade, fiziksel gekicilige
yonelik 3 ifade, parasosyal etkilesime yonelik 3 ifade, marka liiksiine yonelik 2 ifade,
marka imaj uyumuna yonelik 4 ifade, marka degerine yonelik 4 ifade, satin alma
niyetine yonelik 2 ifade olmak iizere toplam 23 ifade bulunmaktadir. Olgekte sunulan
ifadelerin yanit skalalar1 “l1-Kesinlikle katilmiyorum” ve “5-Tamamen katiliyorum”

araligindadir.

3.5. Bulgular
Arastirmanin bu boliimii tanimlayici istatistiklere iliskin bulgular, giivenirlik
analizi bulgular, faktér analizi bulgular1 ve regresyon modellerine iliskin bulgular

olmak tizere dort farkli béliimden meydana gelmektedir.

3.5.1. Tammlayici Istatistiklere iliskin Bulgular
Aragtirmaya katilan deneklere iliskin tanimlayici istatistikler yiizde ve frekans
analizi ile belirlenmistir. Katilimcilarin yas degiskenine iliskin bulgular1 Tablo 1’de

gosterilmistir.

77



Tablo 1. Yas Ile Ilgili Frekans Bulgulari

Frekans Ylzde Birikimli Yuzde
18’den kicuk 27 8,9 8,9
18-25 yas arasi 258 85,2 94,1
25 Uzeri 18 59 100,0
Toplam 303 100,0

Tablo 1°de goriildiigii gibi, yas1 18’den kiiciik olan katilimcilarin orani %8.9, 18-
25 arasi olan katilimcilarin oran1 %85.2, yas1 25 ilizerinde olan katilimcilarin oran1 %5.9
olarak belirlenmistir. Katilimeilarin cinsiyet degiskenine iliskin bulgulart Tablo 2’de

gosterilmigtir.

Tablo 2. Medeni Durum Ile Ilgili Frekans Bulgulari

Frekans Yuzde Birikimli YUzde
Evli 15 5,0 5,0
Bekér 288 95,0 100,0
Toplam 303 100,0

Tablo 2’de goriildiigli gibi, medeni duruma goére evli olan katilimcilarin orani
%5.0, bekar olan katilimcilarin oran1 %95.0 olarak bulunmustur. Katilimcilarin gelir

degiskenine iliskin bulgular1 Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Gelir Durumu ile lgili Frekans Bulgulart

Frekans Yuzde Birikimli YUzde
1600 TL'den az 225 74,3 74,3
1600 -2500 arasi 51 16,8 91,1
2500'den fazla 27 8,9 100,0
Toplam 303 100,0

Tablo 3’te goriildiigii gibi, aylik geliri 1600 Tiirk Lirasindan az olan katilimcilarin
oran1 %74.3, aylik geliri 1600-2500 TL olan katilimcilarin oranm1 %16.8, aylik geliri
2500 TL’den fazla olan katilimcilarin orani ise %38.9 olarak bulunmustur. Katilimcilarin

egitim diizeyi degiskenine iligkin bulgular1 Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4. Egitim ile Ilgili Frekans Bulgulari

Frekans Ylzde Birikimli Yuzde

Lise 6grencisi 27 8,9 8,9

Lise mezunu 21 6,9 15,8
Lisans égrencisi 189 62,4 78,2
Lisans mezunu 54 17,8 96,0
Yiiksek lisans 6grencisi 9 3,0 99,0
Y Uksek lisans mezunu 3 1,0 100,0

Toplam 303 100,0

Tablo 4’te goriildiigii gibi, ankete katilanlar arasinda ilkdgretim mezunu olan
katilimcilarin oran1 %8.9, lise 6grencisi olan katilimcilarin oran1 %15.8, lisans mezunu
olan katilimcilarin oran1 %17.8, lisans 0grencisi olan katilimcilarin orani1 %62.4, yiiksek
lisans 6grencisi olan katilimcilarin orant %3.0, yiiksek lisans mezunu olan katilimcilarin
orant %1.0 olarak bulunmugstur. Katilimcilarin spor yapma sikligi degiskenine iligkin

bulgular1 Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Alisveris Yapma Sikligi ile Ilgili Frekans Bulgulart

Frekans Yizde Birikimli Yzde
75 24,8 24,8
108 35,6 60,4
120 39,6 100,0
303 100,0

Ankete katilanlar arasinda alisveris yapma siklig1 haftada bir olan katilimcilarin
oran1t %24.8, iki haftada bir olan katilimcilarin oran1 %35.6, ayda bir olan katilimcilarin
orant %39.6°dir. Katilimeilarin marka tercihlerine iliskin frekansbulgular1 Tablo 6’da

gosterilmistir.
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Tablo 6. Marka ile Ilgili Frekans Bulgulart

Frekans Ylzde Birikimli Ylzde

Mac 55 18,2 18,2
Maybeline 63 20,8 39

Lancome 25 8,3 47,3

Loreal 85 28,1 75,4
Avon 20 6,6 82

Oriflame 5 1,6 83,6

Alix Avien 5 1,6 85,2

Diger 45 14,8 100,0

Toplam 303 100,0

Ankete katilanlar arasinda Mac markasini tercih eden katilimcilarin oram %18.2,
Maybelline markasini tercih eden katilimeilarin orani %20.8, Lancome markasini tercih
eden katilimcilarin oran1 %8.3, Loreal markasimi tercih eden katilimcilarin orani1 %28.1,
Avon markasin tercih eden katilimcilarin oram %6.6, Oriflame markasini tercih eden
katilimcilarin orant %1.6, Alix Avien markasini tercih eden katilimcilarin orant %1.6,

diger markalar tercih eden katilimeilarin oran1 %14.8 olarak belirlenmistir.

Tablo 7. Sosyal Cekicilige Iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Cronbach’s Alpha
Degeri

Cronbach's Alpha
,915 5

Tablo 7°de goriildiigii gibi giivenilirlik analizinde ¢ikan sonugta sosyal ¢ekicilik
alt boyutuna iliskin Cronbach’s alpha degeri 0,915 olarak bulunmustur. Diger bir
ifadeyle sosyal cekicilige iliskin sorularin giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu
sOylenebilir.

Tablo 8. Sosyal Cekicilige Iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Bulgular

Bilesenler Cronbach's Alpha (ifadeler Silindiginde)
Sosyal Cekicilik 1 ,905
Sosyal Cekicilik 2 ,901
Sosyal Cekicilik 3 ,901
Sosyal Cekicilik 4 ,903
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Sosyal Cekicilik 5 ,901
Tablo 8’de goriildiigii gibi, Cronbach Alpha degerini yiikselten bir deger

olmamasi nedeniyle herhangi bir sorunun anketten c¢ikarilmasina gerek olmadigi

gorilmektedir.

Tablo 9. Fiziksel Cekicilige Iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Cronbach’s
Alpha Degeri

Cronbach's Alpha N
,934 3

Tablo 9’da goriildiigii gibi giivenilirlik analizinde ¢ikan sonugta fiziksel ¢ekicilik
alt boyutuna iliskin Cronbach’s alpha degeri 0,934 olarak bulunmustur. Diger bir
ifadeyle fiziksel ¢ekicilige iliskin sorularin giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu

sOylenebilir.

Tablo 10. Fiziksel Cekicilige Iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Bulgulart

Bilesenler Cronbach's Alpha ( ifadeler Silindiginde )
Fiziksel Cekicilik 1 ,913
Fiziksel Cekicilik 2 ,869
Fiziksel Cekicilik 3 ,929

Tablo 10’da goriildiigii gibi, Cronbach Alpha degerini yiikselten bir deger
olmamasi nedeniyle herhangi bir sorunun anketten c¢ikarilmasina gerek olmadigi

gortlmektedir.

Tablo 11. Parasosyal Etkilesime Iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Cronbach’s
Alpha Degeri

Cronbach's Alpha N
,859 3

Tablo 11’de goriildiigii gibi giivenilirlik analizinde g¢ikan sonugta parasosyal
etkilesime iliskin Cronbach’s alpha degeri 0,859 olarak bulunmustur. Diger bir ifadeyle
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parasosyal etkilesime iliskin sorularin giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu

sOylenebilir.

Tablo 12. Parasosyal Etkilesime iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Bilesenler Cronbach's Alpha ( ifadeler Silindiginde )
Parasosyal Etkilesim 1 ,805
Parasosyal Etkilesim 2 ,823
Parasosyal Etkilesim 3 ,844

Tablo 12’de goriildiigii gibi, parasosyal etkilesim alt boyutuna iliskin Cronbach
Alpha degerini yiikselten bir deger olmamassi nedeniyle herhangi bir sorunun anketten

cikarilmasina gerek olmadig goriilmektedir.

Tablo 13. Marka Liiksiine Iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Cronbach’s Alpha
Degeri

Cronbach's Alpha N
77 2

Tablo 13’te goriildiigii gibi giivenilirlik analizinde ¢ikan sonugta marka liksl alt
boyutuna iliskin Cronbach’s alpha degeri 0,777 olarak bulunmustur. Diger bir ifadeyle

marka liiksiine iligskin sorularin giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 14. Marka imaj Uyumuna iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Cronbach’s
Alpha Degeri

Cronbach's Alpha
,928 4

Tablo 14’te goriildiigii gibi giivenilirlik analizinde ¢ikan sonugta marka imaj
uyumu alt boyutuna iliskin Cronbach’s alpha degeri 0,928 olarak bulunmustur. Diger
bir ifadeyle marka imaj uyumu alt boyutuna iligskin sorularin giivenirliginin yiiksek

diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Tablo 15. Marka imaj Uyumuna Iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Bilesenler Cronbach's Alpha ( ifadeler Silindiginde )
Marka imaj Uyumu 1 913
Marka Imaj Uyumu 2 ,894
Marka Imaj Uyumu 3 ,886
Marka imaj Uyumu 4 ,932

Tablo 15°te goriildiigii gibi, marka imaj uyumu alt boyutuna iliskin Cronbach
Alpha degerini yiikselten bir deger olmamasi nedeniyle herhangi bir sorunun anketten

¢ikarilmasina gerek olmadigi goriilmektedir.

Tablo 16. Marka Degerine Iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Cronbach’s Alpha
Degeri

Cronbach's Alpha N
,940 4

Tablo 16’da goriildiigii gibi giivenilirlik analizinde ¢ikan sonugta marka degerine
iliskin Cronbach’s alpha degeri 0,940 olarak bulunmustur. Diger bir ifadeyle marka

degeri alt boyutuna iliskin sorularin giivenirliginin yliksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 17. Marka Degerine Iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Bulgular

Bilegenler Cronbach's Alpha ( ifadeler Silindiginde )
Marka Degeri 1 ,925
Marka Degeri 2 911
Marka Degeri 3 ,927
Marka Degeri 4 ,923

Tablo 17°de goriildiigii gibi, marka degeri alt boyutuna iliskin Cronbach Alpha
degerini yiikselten bir deger olmamasi nedeniyle herhangi bir sorunun anketten

cikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 18. Satin Alma Niyeti iliskin Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Cronbach’s
Alpha Degeri

Cronbach's Alpha
,826 2

Tablo 18’de goriildiigii gibi giivenilirlik analizinde ¢ikan sonugta satin alma
niyetine iliskin Cronbach’s alpha degeri 0,826 olarak bulunmustur. Diger bir ifadeyle

satin alma niyetine iligkin sorularin giivenirliginin yiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

3.5.2. Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Faktor analizi, birbiriyle iligkili bircok degiskenin bir araya getirilmesiyle az
sayida ve kavramsal acidan anlamli yeni faktorler veya olgek boyutlart belirleme
amacina sahip, ¢ok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanmaktadir. Fakt6r analizi,
maksimum varyansin agiklanmasini saglayan daha az sayidaki aciklayici faktore
ulasmay1 hedefleyen ve gozlenen degiskenler arasinda bulunan iliskilere dayanan bir
hesaplama mantigina sahip analitik bir tekniktir (Blyukoztirk, 2002: 472). Bu
caligmada temel (bagimli) degisken olarak kullanilan satin alma niyetine iliskin faktor

analizleri asagida sunulmustur.

Tablo 19. Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi

Bulgulari
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olciitii 788
Ki Kare 11446,731
df 496
P ,000

Tablo 19°da Barlett kiresellik testinin p=0,000<0,05 olmas1 ve KMO 0&l¢utlnin
0,788 (0,7-0,8 iyi, 0,5-0,7 orta, en az 0,5 olmali, 0,5’ten kigclkse daha fazla veri
toplanmali) bulunmasi nedeniyle faktor analizinin gergeklestirilebilecegi goriilmiistir.

Faktor analizi tablosunda, tablonun faktoriyel varyanslarim gosterdigi
gortlmektedir. Diger bir deyisle her bir maddenin iginde, analiz sonucunda ortaya ¢ikan

faktorlerin varyanslarindan yiizde kagini agikladigini gostermektedir. Asil bilesenler
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icin baslangic, her zaman 1 veya iizerinde deger almaktadir. Faktore giren degerlerin
¢ikarilma durumunu gdsteren tabloda kiiclik olan degerler maddenin i¢inde, maddelerin
olusturdugu ortak varyansin g¢ok kiiclik bir kisminin bulundugunu gosterir. Biiyiik
degerler ise maddenin i¢inde, 6l¢egin i¢indeki maddelerin olusturdugu varyansin biiytlik

bir kismini vermekte oldugu goriilmektedir.
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Tablo 20. Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik Faktor Analizi Toplam Varyans Agiklamasi Bulgulari

Aciklanan Kareler Toplaminin

. Baslangi¢ A Degerleri . . Dondirulen Kareler Toplaminin Yiiklenmeleri
Bilesenler Yiklenmeleri
Toplam % Varyans Birikimli % Toplam % Varyans Birikimli % Toplam % Varyans Birikimli %
1 12,050 37,656 37,656 12,050 37,656 37,656 7,276 22,739 22,739
2 5,069 15,840 53,496 5,069 15,840 53,496 5,889 18,403 41,142
3 2,726 8,518 62,014 2,726 8,518 62,014 3,671 11,471 52,612
4 1,936 6,050 68,064 1,936 6,050 68,064 3,197 9,991 62,604
5 1,421 4,440 72,504 1,421 4,440 72,504 2,457 7,678 70,281
6 1,269 3,966 76,470 1,269 3,966 76,470 1,569 4,902 75,183
7 1,030 3,219 79,689 1,030 3,219 79,689 1,442 4,506 79,689
8 ,922 2,882 82,571
9 772 2,412 84,984
10 547 3,519 88,503
11 420 2,775 91,278
12 ,365 1,142 92,420
13 ,353 1,100 93,525
14 214 2,458 95,983
15 ,191 ,595 96,578
16 ,181 ,565 97,143
17 114 1,297 98,440
18 ,096 ,299 98,739
19 ,066 ,701 99,440
20 ,057 ,179 99,619
21 ,049 ,115 99,734
22 ,030 ,135 99,869
23 ,019 ,131 100,00

Aciklanan Metot: Asil Bilesen Analizi.
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Tablo 20’de goriildiigii gibi A > 1 kriterine gore bir faktor olay1 agiklamaya yeterli
goriilmektedir. 2’den az faktor se¢ilmesi uygun degildir. Rotasyon yapildiginda; Birinci
faktor toplam degiskenligin %37,656’sin1, ikinci faktor %15,840’1n1, {iglincii faktor
%8,518’ini, dordinci faktdr %6,050’sini, besinci faktor %4,440°1m, altinci faktor
%3,966’sin1 ve yedinci faktor %3,219°unu agiklamaktadir. Bu 5 faktér toplam
degiskenligi %79.689’unu agiklayabilmektedir. Analizde her bir faktori olusturan
degiskenler, faktoriin olusumundaki onemlerine (etkinlik) gore siralanarak verilmistir.

Bu durumda degiskenlerr yedi faktore indirgenebilmektedir.

Tablo 21. Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesenler?

Degiskenler 1 5 3 1 5 6 7

Sosyal Cekicilik 1 ,845
Sosyal Cekicilik 2 ,875
Sosyal Cekicilik 3 739
Sosyal Cekicilik 4 ,766
Sosyal Cekicilik 5 ,828
Fiziksel Cekicilik 1 ,930
Fiziksel Cekicilik 2 ,939
Fiziksel Cekicilik 3 ,894
Parasosyal Etkilesim 1 ,617
Parasosyal Etkilesim 2 ,668
Parasosyal Etkilesim 3 ,866
Marka Liksi 1 ,607
Marka Luksi 2 ,536
Marka Imaj Uyumu 1 ,639
Marka Imaj Uyumu 2 578
Marka Imaj Uyumu 3 ,699
Marka Imaj Uyumu 4 ,690
Marka Degeri 1 ,894
Marka Degeri 2 ,915
Marka Degeri 3 ,853
Marka Degeri 4 ,866
Satin Alma Niyeti 1 762
Satin Alma Niyeti 2 ,842

Aciklanan Metot: Asil Bilesen Analizi.
a. 7 Bilesenin Cikarimi.
Doéndirme Metodu: Varimaks ile Kaiser Normallik Kriteri.2

Tablo 21°de goruldiigi gibi; birinci faktore, “Marka degeri 1,2,3,4” yiklenirken,
ikinci faktore “Sosyal Cekicilik 1,2,3,4,5 bilesenleri, Uclincu faktore “Parasosyal
Etkilesim 1,2 ve 3” bilesenleri, dordincu faktére “Fiziksel Cekicilik 1, 2 ve 3”
bilesenleri, besinci faktére “Satin Alma Niyeti 1 ve 2 ” bilesenleri, altinci faktore
“Marka Imaj Uyumu 1,2,3,4” bilesenleri, yedinci faktore “Marka Liiksi 1,2” bilesenleri

yiiklenmistir.
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3.5.3. Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Regresyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin
matematiksel etsiliklerle aciklanmasi siirecidir. Regresyon analizinde basit regresyon;
aralarinda iligki bulunan iki degiskenden birinin bagimli degisken, digerinin ise
bagimsiz degisken oldugu, g¢oklu regresyon; alarinda iligki bulunan ikiden fazla
degiskenden birinin bagimli, digerlerinin bagimsiz degiskenler oldugu, ¢cok degiskenli
regresyon ise; alarinda iliski bulunan ikiden fazla degisken arasinda birden fazla bagimli
degisken oldugu analizlerdir. Bu c¢alismada kullanilan c¢oklu dogrusal regresyon
modelinde amaclanan, bagimsiz degiskenler (agiklayici degiskenler) ile bagimlh
degiskendeki (cevap degiskeni) degisimin agiklanmasidir (BlyUkoztirk, 2018: 118).
Calismada regresyon analizine ilk olarak dahil edilen parasosyal etkilesim bagimli
degisken, fiziksel cekicilik ve sosyal c¢ekicilik ise bagimsiz degiskenler olarak

siralanmugtir. Analize iliskin bulgular Tablo 24’te gosterilmistir.

Tablo 22. Parasosyal Etkilesimin Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken

Bulgular
Denkleme Giren Denklemden Cikarilan
Model?
Degiskenler Degiskenler
1 Fiziksel Cekicilik,

Sosyal Cekicilik®

a. Bagimh Degisken: Parasosyal Etkilesim
b. Istenen Tiim Degisken Modele Girenler.

Tablo 22°de goriildiigii gibi, anlamli olan degiskenler segilen metoda gore sirasi
ile denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelinde yer alan denkleme giren degisken
parasosyal etkilesimdir. Bu degiskenlere goére gerceklestirilen regresyon analizi

bulgular1 Tablo 23’te gosterilmistir.

Tablo 23. Parasosyal Etkilesimin Regresyon Analizi Ozet Tablo Bulgular

Tahminlenen Standart Durbin-
R R? Diizeltilmis R?
Model Hata Watson
7762 ,602 ,599 3,56654 1,833

a: Bilesen (Sabit): Fiziksel Cekicilik ve Sosyal Cekicilik
b: Bagimh Degisken Parasosyal Etkilesim
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Tablo 23’te gorildigi gibi Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda
korelasyon olup olmadigi seklinde yorumlanmaktadir. Bu degerin 1,5-2,5 arasinda
olmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda regresyon modeline iliskin gergeklestirilen

varyans analizi Tablo 24’te sunulmustur.

Tablo 24. Parasosyal Etkilesimin Regresyon Analizi Varyans Tablosu Bulgulari

Model 'TKOZi;)q(;Il(;: df Oﬁi:::ﬁgy F P
Regresyon 5774,660 2 2887,330 226,987 ,000°
Artik 3816,073 300 12,720
Toplam 9590,733 302

a: Bagimh Degisken Parasosyal Etkilesim
b: Bilesen (Sabit): Sosyal Cekicilik ve Fiziksel Cekicilik

Tablo 23 ve Tablo 24 incelendiginde, gergeklestirilen regresyon analizi sonucuna
gore model anlamli bulunmustur (F=226,987; p=.000). R? degeri dikkate alindiginda,
sosyal cekicilik ile fiziksel gekiciligin parasosyal etkilesimin %60,2’sini agikladigi
goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, sosyal ¢ekicilik ile fiziksel gekiciligin, parasosyal

etkilesimi agiklama giicii orta diizeydedir.

Tablo 25. Parasosyal Etkilesim Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu Bulgulari

Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsay1 t P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 8,513 977 8,710 ,000
Sosyal Cekicilik ,570 ,027 778 21,057 ,000
Fiziksel Cekicilik -,027 ,065 -,015 -,410 ,682

a. Bagimh Degisken: Parasosyal Etkilesim

Bu durumda sosyal cekicilikte 1 birimlik degisim parasosyal etkilesimde
0,778’lik bir degisime neden olmaktadir. Ayrica p=0,000<0,05 olmasi nedeniyle sosyal
cekiciliginin parasosyal etkilesim tlizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.
Bunun yani sira toplam fiziksel ¢ekicilikteki 1 birimlik degisim, parasosyal etkilesimde

0,015’1ik bir azalisa neden olmaktadir. p=0,682>0,05 olmasi nedeniyle fiziksel
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etkilesimin parasosyal etkilesim {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 26. Marka Degerinin Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulart

Model? Denkleme Giren Denklemden Cikarilan
Degiskenler Degiskenler
1 Parasosyal Etkilesim®

a. Bagimh Degisken: Marka Degeri
b. Istenen Tiim Degisken Modele Girenler.

Tablo 26°da goriildiigii gibi, anlamli olan degiskenler segilen metoda gore sirasi
ile denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelinde yer alan denkleme giren degisken

parasosyal etkilesimdir. Bu degiskenlere gore gergeklestirilen regresyon analizi

bulgular1 Tablo 27°de g6sterilmistir.

Tablo 27. Marka Degerinin Regresyon Analizi Ozet Tablo Bulgular

Tahminlenen Durbin-
R R? Diizeltilmis R?
Model Standart Hata Watson
,3632 ,132 ,129 4,14799 1,377

a: Bilesen (Sabit): Parasosyal Etkilesim
b: Bagimh Degisken Marka Degeri

Tablo 27’de goriildigii gibi Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda
korelasyon olup olmadigi seklinde yorumlanmaktadir. Bu degerin 1,5-2,5 arasinda

olmast gerekmektedir. Bu dogrultuda regresyon modeline iliskin gerceklestirilen

varyans analizi Tablo 28’de sunulmustur.

Tablo 28. Marka Degeri Regresyon Analizi Varyans Tablosu Bulgulari

Model Topham % ortaman  F P
Regresyon 786,762 1 786,762 45,726 ,000°
Artik 5178,960 301 17,206
Toplam 5965,723 302

a: Bagimh Degisken Marka Degeri
b: Bilesen (Sabit): Parasosyal Etkilesim
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Tablo 27 ve Tablo 28 incelendiginde, gerceklestirilen regresyon analizi sonucuna
gore kurulan model anlamli bulunmustur (F=45,726; p=.000). R? degeri incelendiginde,
parasosyal etkilesimin, marka degerinin %13,2’sini agikladig1 gériilmektedir. Diger bir

ifadeyle, parasosyal etkilesiminin marka degerini agiklama giicii diisiik diizeydedir.

Tablo 29. Marka Degeri Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu Bulgulari

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayillar  Edilmis Katsay1 t P
B Std. Hata B
(Sabit) 5,664 1,128 5,021 ,000
Parasosyal 286 042 363 6,762 000
Etkilesim

a. Bagimli Degigken: Marka Degeri

Bu durumda parasosyal etkilesimdeki 1 birimlik degisim toplam marka degerinde
0,363’10k bir degisime neden olmaktadir. Ayrica p=0,000<0,05 olmasi nedeniyle

parasosyal etkilesimin marka degeri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip

oldugu sOylenebilir.

Tablo 30. Marka imaj Uyumu Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari

Denklemden
Model? Denkleme Giren Degiskenler Cikarilan

Degiskenler

1 Parasosyal Etkilesim® -

a. Bagimh Degisken:Marka Imaj Uyumu
b. istenen Tiim Degisken Modele Girenler.

Tablo 30°da goriildiigii gibi, anlamli olan degiskenler segilen metoda gore sirasi
ile denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelinde yer alan denkleme giren degisken
parasosyal etkilesimdir. Bu degiskenlere gore gergeklestirilen regresyon analizi
bulgular1 Tablo 31’de gosterilmistir.
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Tablo 31.Marka Imaj Uyumu Regresyon Analizi Ozet Tablo Bulgular

. Tahminlenen Durbin-
R? Diizeltilmis R?
Model Standart Hata Watson
4752 ,226 ,223 4,58612 1,431

a: Bilesen (Sabit): Parasosyal Etkilesim
b: Bagimh Degisken Marka Imaj Uyumu

Tablo 31°de goriildiigii gibi, Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda
korelasyon olup olmadigi seklinde yorumlanmaktadir. Bu degerin 1,5-2,5 arasinda
olmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda regresyon modeline iliskin gergeklestirilen

varyans analizi Tablo 32’de sunulmustur.

Tablo 32. Marka imaj Uyumu Regresyon Analizi Varyans Tablosu Bulgular

Kareler Kareler
Model? df F P
Toplam Ortalamasi
Regresyon 1843,727 1 1843,727 87,661 ,000°
Artik 6330,768 301 21,032
Toplam 8174,495 302

a: Bagimh Degisken Marka Imaj Uyumu
b: Bilesen (Sabit): Parasosyal Etkilesim

Tablo 31 ve Tablo 32 incelendiginde, gergeklestirilen regresyon analizi sonucuna
gore model anlamli bulunmustur (F=87,661; p=.000). R? degeri dikkate alindiginda,
parasosyal etkilesimin marka imaj uyumunun %22,6’sim1 agikladigi goriilmektedir.

Diger bir ifadeyle, parasosyal etkilesiminin marka imaj uyumunu agiklama giicti diisiik

duzeydedir.

Tablo 33.Marka Imaj Uyumu Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu Bulgular

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayllar Edilmis Katsayi t P
B Std. Hata B
(Sabit) 2,023 1,247 1,622 ,106
Parasosyal 438 047 475 9,363 000

Etkilesim
a. Bagimh Degisken: Marka imaj Uyumu
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Bu durumda toplam parasosyal etkilesimdeki 1 birimlik degisim, marka imaj
uyumunda 0,475’lik bir degisime neden olmaktadir. Ayrica p=0,000<0,05 olmasi
nedeniyle parasosyal etkilesimin marka imaj uyumu {izerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 34. Marka liiksii Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari

Model? Denkleme Giren Denklemden Cikarilan
Degiskenler Degiskenler
1 Parasosyal Etkilesim® -

a. Bagimh Degisken: Marka luksi
b. istenen Tiim Degisken Modele Girenler.

Tablo 34’te goriildiigi gibi, anlamli olan degiskenler segilen metoda gore sirast ile
denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelinde yer alan denkleme giren degisken
parasosyal etkilesimdir. Bu degiskenlere gore gergeklestirilen regresyon analizi

bulgular1 Tablo 35’te gosterilmistir.

Tablo 35. Marka lilksti Regresyon Analizi Ozet Tablo Bulgulari

. e Tahminlenen Durbin-
R R? Diizeltilmis R?
Model Standart Hata Watson
,3307 ,109 ,106 2,14739 1,663

a: Bilesen (Sabit): Parasosyal Etkilesim
b: Bagimh Degisken Marka liksi

Tablo 35’te goriildiigii gibi, Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda
korelasyon olup olmadigi seklinde yorumlanmaktadir. Bu degerini 1,5-2,5 arasinda
olmas1 gerekmetedir. Bu dogrultuda regresyon modeline iligskin gergeklestirilen varyans

analizi Tablo 36’da sunulmustur.

Tablo 36. Marka liiksi Regresyon Analizi Varyans Tablosu Bulgular1

vodel gl % oralamas P
Regresyon 170,108 1 170,108 36,890 ,000°
Artik 1387,991 301 4,611
Toplam 1558,099 302

a: Bagimh Degisken Marka liiksii
b: Bilesen (Sabit): Parasosyal Etkilesim
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Tablo 35 ve Tablo 36 incelendiginde, gerceklestirilen regresyon analizi sonucuna
gdre model anlamli bulunmustur (F=36,890; p=.000). R? degeri dikkate alindiginda,
parasosyal etkilesimin marka ltksinin %10,9’unu agikladigi gériilmektedir. Diger bir

ifadeyle,parasosyal etkilesiminin marka liiksiinii agiklama giicii diisiik diizeydedir.

Tablo 37. Marka likksii Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu Bulgulari

Standardize standardize

Edilmemis o
Model Katsayilar Edilmis Katsay1 t P
B Std. Hata B
(Sabit) 3,613 584 6,187 ,000
Parasosyal 133 022 330 6,074,000
Etkilesim

a. Bagimh Degisken: Marka lUksi

Bu durumda parasosyal etkilesimdeki 1 birimlik degisim, marka luksiinde
0,330’luk bir degisime neden olmaktadir. Ayrica p=0,000<0,05 olmasi nedeniyle

parasosyal etkilesimin marka liiksii {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip

oldugu sdylenebilir.

Tablo 38. Satin Alma Niyeti Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari

Model? Denkleme Giren Denklemden Cikarilan
Degiskenler Degiskenler
Marka Liks(P
Marka Degeri®

Marka Imaj Uyumu®
a. Bagimh Degisken: Satin alma niyeti
b. Istenen Tiim Degisken Modele Girenler.

Tablo 38’de goriildiigii gibi, anlamli olan degiskenler segilen metoda gore sirasi
ile denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelinde yer alan denkleme giren degisken
marka liiksii, marka degeri ve marka imaj uyumudur. Bu degiskenlere gore

gerceklestirilen regresyon analizi bulgular1 Tablo 39’da gosterilmistir.
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Tablo 39. Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Ozet Tablo Bulgular

Tahminlenen Durbin-

2 . . . 2

Model R R Diizeltilmis R Standart Hata Watson
,8562 732 ,730 1,19032 1,490

a: Bilesen (Sabit): Marka Degeri, Marka Liiksti ve Marka Imaj Uyumu
b: Bagimli Degisken Satin alma niyeti

Tablo 39’da goriildiigii gibi, Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda
korelasyon olup olmadigi seklinde yorumlanmaktadir. 1,490 olarak bulunan hata terim
degerinin 1,5-2,5 arasinda olmasi, regresyon analizini gergeklestirilebilecegini
gostermektedir. Bu dogrultuda regresyon modeline iliskin gergeklestirilen varyans

analizi Tablo 40’ta sunulmustur.

Tablo 40. Satin alma niyeti Regresyon Analizi Varyans Tablosu Bulgulari

Kareler Kareler
Model? df F P
Toplam Ortalamasi
Regresyon 1159,944 3 386,648 272,891 ,000°
Artik 423,640 299 1,417
Toplam 1583,584 302

a: Bagimh Degisken Toplam Satin alma niyeti
b: Bilesen (Sabit): Marka Degeri, Marka LUksl ve Marka Imaj Uyumu

Tablo 39 ve Tablo 40 incelendiginde, gergeklestirilen regresyon analizi sonucuna
gdre model anlamli bulunmustur (F=272,891; p=.000). R? degeri dikkate alindiginda,
parasosyal etkilesimin satin alma niyetinin %73,2’sini acikladig1 goriilmektedir. Diger

bir ifadeyle, marka degeri, marka luksi ve marka imaj uyumunun satin alma niyetini

aciklama giicii yliksek diizeydedir.
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Tablo 41. Satin alma niyeti Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu Bulgulari

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model* Katsayilar Katsay1 t P
B Std. Hata B
(Sabit) ,345 ,244 1,415 ,158
Marka Degeri ,288 ,024 ,560 12,031 ,000
Marka imaj Uyumu ,085 ,022 ,192 3,882 ,000
Marka Lukst ,201 ,040 ,199 4,963 ,000

a. Bagimh Degisken: Satin alma niyeti

Bu durumda marka degerinde 1 birimlik degisim satin alma niyetinde 0,560’1k
bir degisime neden olmaktadir. Ayrica p=0,000<0,05 olmasi nedeniyle marka degerinin
satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Marka imaj uyumunda 1 birimlik degisim satin alma niyetinde 0,192’lik bir
degisime neden olmaktadir. Ayrica p=0,000<0,05 olmasi nedeniyle marka imaj
uyumunun satin alma niyeti iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Marka liiksiinde 1 birimlik degisim satin alma niyetinde 0,199’luk bir degisime
neden olmaktadir. Ayrica p= p=0,000<0,05 olmasi nedeniyle marka liiksiiniin satin

alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

3.6. Tartisma

Arastirmanin bu boliimiinde hipotezlere iliskin elde edilen bulgularin farkl
literatlir aragirmalariyla karsilastirilmas1  amaglanmistir.  Hipotezlerin - sinanmasi
sonucunda elde edilen bulgularin tartisilmasinda; fiziksel ve sosyal cekiciligin
parasosyal etkilesime etkisi, parasosyal etkilesimin marka liiksii, marka degeri ve marka
Imaj uyumuna etkisi, marka liiksii, marka degeri ve marka imaj uyumunun satin alma

niyetine etkisi olmak {izere ii¢ baslik kullanilmstir.

3.6.1. Fiziksel ve Sosyal Cekiciligin Parasosyal Etkilesime EtKkisi
Arastirma bulgularina gore, Youtube vloggerlarmin sosyal cekiciliklerinin
parasosyal etkilesime anlamli ve pozitif etkisi oldugu bulunmustur (p<0,05). Literatirde

geleneksel ve sosyal meyda araglariyla ilgili arastirmalarin birgogu, tiiketici-marka
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iliskisinde parasosyal etkilesim gelistirmenin pazarlama agisindan olumlu bir sonug
yarattigini gostermistir (Thorston ve Rodgers, 2006; Farmer, 2012; Labrecque, 2014;
Zhong, 2015; Xiang vd., 2016). Fiziksel ve sosyal ¢ekicilik {izerine yapilan benzer
caligmalarda, fiziksel ve sosyal ¢ekiciligin parasosyal etkilesim {izerinde etkili oldugu
goriilmistiir (Rubin ve Step, 2000; Eyal ve Rubin, 2003; Frederick vd., 2012; Lee ve
Watkins, 2016; Gong ve Li, 2017). Lee ve Watkins (2016) vlogger ve izleyiciler
arasindaki bir iligkinin 6l¢iisii olan parasosyal etkilesimin sosyal ¢ekicilik ve fiziksel
cekicilik unsurlarindan anlamhi gekilde etkilendigini, bu etkide sosyal cekiciligin daha
yiiksek etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Thorston ve Rodgers (2006) siyasi
adaylarin bloglar1 araciligryla iirettikleri igeriklerin, se¢menlerle parasosyal etkilesim ve
interaktiflik agisindan olumlu etkiler yarattigini tespit etmisler, ayrica bloga yonelik
olumlu tutumlarin anlami diizeyde gelistigini belirlemislerdir. Zhong (2015)
tlketicilerle Facebook uzerinden parasosyal iliskiler gelistirmenin, otel markalariyla
aktif katilim davraniglar1 sergileme ve marka bagliligini tesvik etme amaclarina hizmet
ettigini belirtmistir. Labrecque (2014) giyim sektorii iirlinlerini igeren ve ¢ogunlugun
Facebook iizerinden tanitildigi markalarla tiiketici iliskisi ag¢isindan interaktiflik diginda
aciklik 6zelliginin de parasosyal etkilesim iizerinde etkili oldugunu gostermistir. Rubin
ve Step (2000) radyo yayini yapan sunuculara yonelik takipgilerin sosyal cekicilik,
gorev cazibesi ve parasosyal etkilesimlerinin tutum ve bilgi edinme Uzerinde ylksek
diizeyde anlaml1 etkisinin oldugu belirlenmistir. Frederick vd. (2012) Twitter Uzerinden
tinliileri takip eden kisilerin sosyal ¢ekiciliklerinin parasosyal etkilesime etkisi oldugunu
gostermislerdir.

Giizellikle ilgili Youtube vloglarinin, izleyicilerin parasosyal etkilesim algilarini
da etkili bir sekilde artirabilecegi belirtilirken, vloggerin iiriini kendi {izerinde
kullanarak gosterdigi guzellik, hem iiriin bilgileri hem de kisisel bilgileri igermektedir
(Ko ve Wu, 2017: 84). Bu nedenle, guzellik iiriinlerine yonelik yayin yapan Youtube
vlogglarinin kozmetik ve giizellik hakkinda, iiriin kullanim tecriibeleri ve becerileri gibi
profesyonel bilgiler paylasirken, kisisel yasamlarinin bazi1 yonlerini de paylasabilirler.
Bu paylasim, izleyicilerle yakin bir iliski kurup siirdiirerek, tlketici-vlogger arasindaki
mesafenin yakinlagsmasina yardimci olabilir.

Birbiriyle uyumlu olan bu bulgulara gore, farkli markalar veya kisiler i¢in sosyal

medya Uzerinden gelistirilen parasosyal etkilesime dayanan kisileraras1 bir yakinlik
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duygusunun ortak nokta oldugu goriilmektedir. Vloggerlarin tiiketicilere daha interaktif
ve ulagilabilir goriinmesi nedeniyle takipgilerinin ¢cogu, vloggerlar iliski kurabilecekleri
ve giinlikk arkadas g¢evrelerine uymasi olas1 bir kisilik olarak gorebilirler. Boylece
vloggerlar, sosyal ¢ekiciliklerini kullanarak takipgilerine yakin ¢evresine ait bir arkadas
gibi yaklasabilme ve kullandiklar1 iriinleri bir arkadasa tavsiye etme niteliginde
pazarlayabilmektedirler.

Fiziksel aktivite agisindan bulgular incelendiginde; kozmetik sektérinde fiziksel
¢ekiciligin 6n planda olmasi beklenmektedir. Ancak bu arastirmada, Lee ve Watkins
(2016) tarafindan yapilan ¢alismaya benzer sekilde, tlketici-marka arasindaki
parasosyal etkilesimde, sosyal cekiciligin fiziksel c¢ekicilige gore c¢ok daha yiiksek
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Parasosyal etkilesime iliskin arastirmalarda bir medya
kisiliginin ne kadar ¢ekici oldugunu, izleyicide ayn1 tutumlara yol acan benzer inanclara
sahip olduklarin1 diisiinme ihtimalinin daha yiliksek oldugu belirlenmistir (Lee ve
Watkins, 2016: 5757). Bu sonug, fiziksel g¢ekicilige gore parasosyal etkilesim ile daha
fazla iligkili olan sosyal ¢ekiciligi on plana ¢ikaran onceki c¢alismalarla tutarlidir
(Ellegaard ve Ritter, 2006; Higdon, 2013; Frederick vd., 2014). Kozmetik 0rin
markalart acisindan fiziksel ¢ekiciligin 6n planda olmasinin daha muhtemel olacagi
diisiincesine ragmen boyle bir sonucun ortaya ¢ikmasi, sosyal medyada igerik {ireten
vloggerlarin sahip olduklar1 sosyal etkinin dnemli bir parasosyal etkilesim belirleyicisi
oldugunu gostermektedir. Bu hususta sosyal medya icerik Greticilerinin Unli veya
nispeten taninmig kisilerden olusturulmasinin, medya kapsami ve tiiketicinin ikna
edilmesi agisindan daha yonlendirici olacagi diisliniilebilir (Lim vd., 2017). Ayrica
vloggerlarin tiiketici kitlesi ile c¢ekicilik diizeyleri arasindaki farkin yiiksek olusu,
fiziksel ¢ekiciligin etkisini olumsuz yonde etkilemis olabilir. Bekk vd. (2017) tarafindan
yapilmis c¢alismada, sosyal medya flzerinden tanitilan {irtinleri onaylayan icerik
ureticilerinin optimum cekicilik seviyesinin, hedeflenen tiketicinin gekicilik dizeyine
yakin olmasi gerektigi belirlenmistir. Buna bagl olarak, vlogger ile tlketicinin
cekiciligi arasindaki yiiksek tutarsizlik nedeniyle tiikketici tutumlarinin olumsuz yonde

etkilendigi desteklenmektedir.
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3.6.2. Parasosyal Etkilesimin Marka Liiksii, Marka Degeri ve Marka Imaj
Uyumuna Etkisi

Aragtirma bulgularina gore, Youtube vloggerlarinin tiiketicilerle parasosyal
etkilesimlerinin marka liiksii, marka degeri ve marka imaj uyumuna anlamli ve pozitif
etkisi oldugu bulunmustur (p<0,05). Literatiir arastirmalarinda, ¢alismamiza benzer
sekilde parasosyal etkilesimin marka liikksii (Kim ve Ko, 2010; Lee ve Watkins, 2016),
marka degeri (Jakonen, 2016; Lee ve Watkins, 2016) ve marka imaj uyumu (Maltby
vd., 2005; Chen, 2016; Lee ve Watkins, 2016; Zhang, 2018) iizerinde etkili oldugu
gorilmiistiir.

Sosyal karsilastirma araciligiyla bireyler, sahip olduklart ve tukettikleri Grinleri
karsilastirarak kendilerini degerlendirmekte ve 6zellikle geng tlketiciler, sosyal medya
figlirlerini taklit etmekte veya Ornek almaktadirlar (Chan ve Prendergast, 2008: 4).
Sosyal karsilastirma teorisiyle ilgili arasgtirmalar, bireylerin kendisinden daha iyi
durumdaki biriyle yukar1 yonli ya da kendisinden daha kotl durumdaki biriyle asagi
yonlu karsilastirabilecegini one surmektedir (Martin ve Kennedy, 1994; Vogel vd.,
2015). Tiiketici davranist agisindan yukar1 yonlii karsilastirmanin, tiiketim niyetlerini ve
sahiplenme arzusunu arttirdig1, materyalizm degerinde bir artisa yol actig1 gdsterilmistir
(Chan ve Prendergast, 2008: 4). Bireylerin kendilerini benzer gorinim ve ortak
degerleri paylasan Oneli kisiler ve akranlariyla karsilagtirmast muhtemeldir. Benzer
sekilde, liiks markalarla parasosyal etkilesim arttikca vloggerlarla karsilastirma
yapmaktadirlar. Liikks marka baglaminda, yukar1 dogru sosyal karsilastirma yoluyla
tlketiciler vlogu izledikten sonra liikks markalar i¢in daha yiiksek deger algisina sahip
olmakta ve bu algi ltks Urlnleri satin alma arzusunu arttirmaktadir (Lee ve Watkins,
2016: 5755). Tiiketicinin vlogger ile karsilastirma yapmasi, samimiyet ile iliskinin
Oonemini bir maliyet ve 6diil degerlendirmesine baglayarak parasosyal iliskilerin nasil
olustugunu acgik bir sekilde ortaya koymaktadir. Tiketicinin en sevdigi inlii ile
gelistirecegi parasosyal iliski, izleyiciye ¢ok diisiik bir maliyetle ylksek odullendirici
degere sahip olacaktir (Phelps, 2011: 11). Ayrica gliniimiizde ¢ogu sunumlarin Twitter,
Facebook ve diger dijital tamitim bigimlerini gerektirmesi, tanitilan triinlerin daha
yiiksek takip¢i kazanmasi ve daha giiglii baglantilar kurmasi agisindan markaya

Ol¢iilemez bir deger katarak daha biiyiik bir etki alan1 olusturmaktadir (Lueck, 2012: 5).
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Literatlir bulgularina gére parasosyal etkilesimin, marka liiksii ve marka degeri
yaratmasinin birbiriyle iligkili oldugu, bu iliskide tiiketicilerin vloggerlar ile sosyal
cekicilik ve statii agisindan karsilagtirma yaparak markaya deger atfettikleri sdylenebilir.
Diger bir ifadeyle parasosyal etkilesim, vloggerlar ve izleyicileri arasindaki iletisimi,
yakinlik ve dostlugun taklit edilmesi olarak siniflandirmakta ve bu da yuksek pazar
degerine sahip sadik bir kitlenin ortaya ¢ikmasini miimkiin kilmaktadir. Sadik bir
tiketici kitlesinin ortaya ¢ikmasi sonucunda; Zhuang (2018)’in belirttigi gibi izleyiciler
yorum yaparak, tiriinleri derecelendirerek ve ¢evrimi¢i marka toplulugu ile sohbetlerde
bulunarak markanin degerlerine katkida bulunurlar.

Parasosyal etkilesim ile marka imaj uyumu veya markanin/vlioggerin tiiketici
imajin1 yansitmasina iligkin arastirmalar incelendiginde; vlogger imajinin, tlketicinin
kendi imajina (veya arzu edilen, kisisel imajina) uymasi durumunda, tlketicinin kendi
sosyal kimligini yaratmasi1 ve aidiyet gereksinimini karsilamasina yardim etmesi i¢in
marka agisindan sembolik anlamlari saglayabilecegi belirtilmistir. Bu sembolik anlam,
tiketicinin markaya daha bagli hissetmesini saglayacaktir (Escalas ve Bettman, 2017:
300). Benzer sekilde Chen (2016) Youtube platformunun dijital benlik insasi, dijital
benlik sunum stratejileri ve dijital benlik imajlar1 tarafindan yonetilen parasosyal iliski
gelismelerini igerdigini vurgulamistir. Arastirma bulgulari; Youtube’un, tlketicilerin
dijital olarak kendi benliklerini olusturma ve parasosyal olarak gevrimici izleyicilerle
etkilesime girmeleri i¢in gerekli olan gilinliilk yasamdaki sembolik anlamlar acgisindan bir
kiltiirel degerler kiimesi oldugunu gostermistir. Zhang (2018) bu kiiltiirel degerler
kiimesinin 6ncelikle sosyal medya figurlerinin kimlige, cinsiyete, yasa, sosyal sinifa,
yasam tarzina ve diger yOnlere yansiyan sembolik anlamlara sahip bir gorintu
olusturmasini sagladigini; ikinci asamada, {inliinlin sembolik anlami ve Undn
reklamlarda bir araya geldiginde {iriine aktarildigini; Gigiincli asamada ise, tuketicilerin
sembolik bir anlam kazanmis 0Orinu tuketerek, kullanarak veya hediye ederek
kendilerini ve diinyaya iligskin imajlarin1 yeniden yapilandirdiklarin1 ortaya koymustur.
Bu bulgularin aksine Maltby vd. (2005) ise, sosyal medyadaki nlilere yonelik tutumlar
ile fiziksel beden imgesi arasinda 16-20 yas arasindaki kadin ergenlerin olumsuz
etkilendigini belirtmistir. Calismada kisisel sohreti yiiksek olan ve iyi bir viicut bigimine
sahip oldugu diisiiniilen sosyal medya figiirleriyle kurulan parasosyal etkilesimin, kadin

ergenlerde zayif bir beden imajina yol agabilecegi One siiriilmiistiir. Bu goriis, ayn
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zamanda fiziksel ¢ekiciligin parasosyal etkilesime etkisini agiklamada sosyal ¢ekicilige

gore daha diisiik etkiye sahip olmasinin nedenini agiklar niteliktedir.

3.6.3. Marka Liiksii, Marka Degeri ve Marka Imaj Uyumunun Satin Alma
Niyetine Etkisi

Arastirma bulgularina gore, sosyal medya kullanicilarinda algilanan marka liiksti,
marka degeri ve marka imaj uyumunun tiiketici satin alma niyetine anlamli ve pozitif
etkisi oldugu bulunmustur (p<0,05). Literatiir arastirmalarinda, ¢alismamiza benzer
sekilde marka liiksii (Lee ve Watkins, 2016; Martin-Consuegra vd., in press), marka
degeri (Lee ve Watkins, 2016) ve marka imaj uyumunun (Lee ve Watkins, 2016;
Malodia vd., 2017) satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu goériilmiistir.

Malodia vd. (2017) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda Unliler ile marka Kkisiligi
arasindaki uyumun marka c¢agrisimini olumlu yonde etkiledigini ve marka kisiligini
giiclendirdigini ortaya koymuslardir. Bu sonug, reklam ve markaya yonelik tutumu
olumlu ve anlamli diizeyde etkilemis, markaya yonelik tutumun olumlu olusu ise satin
alma niyetini dogrudan olumlu y6nde etkilemistir. Marka kisiliginin marka imaj uyumu
ve tiiketici katilim diizeyi, marka birligi ve marka kisiligi gliglendirmesinin reklamlara
ve markaya yonelik tutum iizerinde etkili olmustur. Bu bulgulara gére, marka imaj
uyumunun sosyal medyadaki diger marka kullanicilar1 ve marka kisiligi araciligiyla
satin alma niyetini dolayl olarak etkileyebilecegi sdylenebilir.

Martin-Consuegra vd. (in press) markalarin tiiketicilere yeni lilks degerler
saglayarak markalara olumlu katkilar1 6ngérmek i¢in sosyal medya faaliyetlerinde
bulunmalar1 gerektigini desteklemislerdir.

Kahle ve Homer (1985:954) icerik Ureticisi-tinli kisilerin fiziksel gekicilikleri

sayesinde tliketici tutumlari ve satin alma niyetlerinin degistigini belirlemislerdir.
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SONUC

Bu c¢alismada kozmetik Urlin markalarina iliskin sosyal cekicilik ve fiziksel
cekiciligin, parasosyal etkilesim tizerindeki etkileri; parasosyal etkilesimin marka
degeri, marka imaj uyumu ve marka liikst Uzerindeki etkileri; marka lukst, marka
degeri ve marka imaj uyumunun ise tiketicilerin satin alma niyeti Uzerindeki etkislerini
belirlemeye yo6nelik modelin test edilmesi araciliiyla literatiire katki saglanmasi
amaglanmaistir.

Calismanin temel amaci dogrultusunda gerceklestirilen analizler ile ulasilan
sonuclar ana basliklar altinda su sekilde siralanabilir:

e Tiiketicilerin tizerinde sosyal ¢ekiciligin parasosyal etkilesimi iizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

e Parasosyal etkilesimin marka degeri lizerinde olumlu bir etkiye neden oldugu
gorilmistiir.

e Parasosyal etkilesimin marka imaj uyumu uzerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir.

e Parasosyal etkilesimin marka liiksii lizerinde az da olsa etkili oldugu ve bu
etkinin olumlu yonde oldugu goriilmiistiir.

e Marka liiksiiniin satin alma niyeti tlizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
gorilmiistiir.

e Marka degerinin satin alma niyeti ilizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
gorilmiistiir.

e Marka imaj uyumunun satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir.

Genel olarak aragtirma sonuglari, bir marka yonetim araci olarak parasosyal
etkilesim ve YouTube’un kullanilmasini desteklemekte ve parasossyal etkilesimin
olumlu marka liikksi, marka degeri ve marka imaj uyumunu saglayabildigi
belirlenmistir. Bu olumlu etkinin de tiliketicilerin kozmetik {iriinlerini satin alma
niyetleri Uzerinde etkili oldugu bulunmustur. Bu sonuglar dogrultusunda, kozmetik
markalarinin  sosyal cekiciliklerinin artis1 ile parasosyal etkilesim dizeyinin de
artacagina dikkat ¢ekilmistir. Ayrica parasosyal etkilesimin marka degerine ve marka
liksuine etkisi g6z 6nlinde bulunduruldugunda, sosyal ¢ekiciligin dolayli olarak marka

degerine ve marka liikksiine etkisi oldugu goriilmistiir. Burada markanin sosyal
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cekiciliginin yiliksek olmasi sayesinde tlketicilerin marka ile parasosyal etkilesime
girerek yiiksek marka deger ve liiksii algisina sahip olmakta, bu deger algis1 da
tiketicilerin satin alma niyetini arttirmaktadir.

Marka imaj uyumu agisindan diistiniildiigiinde, izleyici kitlesine benzeyen ya da
izleyicilerin arzu ettigi gereksinimleri sergileyen vloggerin parasosyal etkilesime Yyol
acma olasiligimin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Vlogglerlart marka stratejilerine
dahil etmek isteyen marka yoneticileri, hedef kitlenin degerlerini, inanglarin1 ve
arzularmni géz onitinde bulunduran vloggerlarla isbirligi yaparak, tiiketicilerin satin alma
niyetine iligskin olumlu etkiler yaratabilir.

Vlogger ile tiiketici arasinda yiiksek diizeyde parasosyal etkilesim olusu sayesinde
pozitif marka liksu, ylksek marka-kullanict uyumunu ve marka degerini ve sonugta
pozitif satin alma niyetlerini ortaya ¢ikarmistir. Bu bulgu, moday:1 yakindan takip eden
marka yoneticileri i¢in geleneksel pazarlama stratejileri disinda tiiketicilere ulagsmak
amaciyla YouTube ve kozmetik alanindaki vloggerlarin kullanimini desteklemektedir.

Sonug olarak sosyal medyanin liiks markalarda yoneticiler icin dnemli bir arac
olabilecegi, ozellikle tiketicilerle uzun sureli iliskiler kurmak i¢in yararli olabilecegi
belirlenmistir. Vloggerlar1 kendileriyle 6zdeslestirerek benzer sekilde goruntileyen
tiiketiciler, vloglar araciligiyla parasosyal etkilesim gelistirecek ve vlogger ile ayni
olumlu marka degerlendirmelerine sahip olacaklardir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler
vloggerla ne kadar fazla iletisim kurarsa, tiiketicilerin marka liiksii, degeri ve marka
imaj uyumu algilarinin artis1 o kadar gii¢lii olmaktadir. GUnlUk tuketim Grinlerinden
farkl1 olarak liks moda markalar1 6zel pazarlama cabalar1 gerektirmekte ve tliketici ile
uzun vadeli iligkiler kurmak, satin alma davranislarinin tekrarlanma olasiligini
artirmanin bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun da kozmetik alanindaki en
onemli nedeni, tiketicilerin Grtnleri sanal olarak deneyimlemeleri ve bu Urlnleri
kullanan vloggarlar aracilifiyla {irlinlin saglayacagi faydanin kendileri lizerinde de
benzer olacagi algisidir. Dolayisiyla isletmelerin bu olumlu deneyim ve fayda algisini
vloggerlar araciligiyla olusturarak tiiketicilerde satin niyeti olusturmalari, tliketicilerin
pazarlanan markay1 kullanmaya yonelterek isletme satiglarini ve karliligini artirabilecegi
diistiniilmektedir. Literatiirde belirtildigi gibi ¢evrimici satin alma niyetinin davranissal
niyet ve gercek davranis arasindaki iliskiye dayanmasi da bunu kanitlar niteliktedir.

Tiiketicilerin bir markayr satin almaya yonelik harekete geciren davranigsal niyet,
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gercek bireysel davraniglart belirlemektedir. Boylece vloglar gibi ¢evrimigi tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin ger¢ek davranislarini veya satin alma kararlarini

belirleyen bir faktor oldugu sdylenebilir.
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EKLER

Degerli Katiimel, Bu anket formu; Uludag Universitesi, Isletme Boliimii VYiiksek
Lisans Mezuniyet Tezi icin yiiriitiilen akademik ¢alismada kullamlmak amaciyla
hazirlanmustir. Yamtlar sadece bilimsel bir amaca hizmet etmek iizere
kullanilacak ve iiciincii Kisilerin kullanimina sunulmayacaktir. Arastirmamiza
katkida bulunmak icin gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman i¢in tesekkiir ederiz.

Yas : () 18’den kiigiik () 18-25 Yas arasi () 25 ve tizeri

Medeni Durum : () Evli () Bekar

Gelir: () 1600 TL’denaz () 1600-2500 TL aras1  ( ) 2500 TL ve tizeri

Egitim Durumu : () IIkdgretim Mezunu
() Lise Ogrencisi
() Lise Mezunu
() Lisans Ogrencisi
() Lisans Mezunu
() Yiiksek Lisans Ogrencisi

() Yiksek Lisans Mezunu

Meslek Belirtin :

Hangi siklikla kozmetik {iriin alirniz ? ( ) Haftada bir () iki haftada bir () Ayda bir

En fazla hangi markay tercih edersiniz ?

() Mac () Maybelline () Revlon () Lancome () L’oreal () Avon )
Oriflame () Alix Avien () Diger

123



Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiliyorum

Takip ettipim
Youtube
vlogger bana
benzemektedir.

Takip ettigim
Youtube
vlogger benim
gibidir.

Takip ettigim
Youtube
vloggerr
benimle ortak
cok seye
sahiptir.

Takip ettigim
Youtube
vlogger benim
gibi

davranmaktadir

Takip ettigim
Youtube
vlogger benim
ile ayn1 olan
disiincelere ve
fikirlere
sahiptir.

Takip ettigim
Youtube
vlogger’in
cekici
oldugunu
diistiniiyorum.

Takip ettigim
Youtube
vlogger’in
oldukca guzel
oldugunu
diistiniiyorum.

Takip ettigim
Youtube
vlogger cekici
gorunuyor.
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Eger takip
ettigim
Youtube
vlogger bagka
bir Youtube
kanalinda
cikarsa o
videoyu
izlerim.

Takip

ettigimY outube
vlogger ile
bizzat tanigmak
isterim.

Eger takip
ettigim
Youtube
vlogger
hakkinda
gazete ya da
dergide bir yaz1
olsa bu yaziy1
okurum.

MAC kozmetik
markasi
prestijin
simgesidir.

MAC kozmetik
markasi liksin
simgesidir.

Ben MAC
kozmetik
markasi
kullanicilar
gibiyimdir.

Ben MAC
kozmetik
markasi
kullanicilarina
benzerim.

Ben MAC
kozmetik
markasini
baska
markalara
tercih eden
tipik bir

insanimdir.
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Insanlar MAC
kozmetik
markasinin
bagka
markalara gore
benim imajima
daha yakin
oldugunu
distinmektedirl
er.

MAC kozmetik
markasi
verdigim
paraya
degmektedir.

Genel olarak
diisiindiigiimde
MAC kozmetik
markasi 1yi bir
alisveristir

MAC kozmetik
markasi
degerlidir
¢linkii faydasi
maliyetini
agmaktadir.

MAC kozmetik
markasi
verdigim
paraya deger,
cunki bana
diger markalara
gore daha fazla
sey
vermektedir.

Kesinlikle
MAC kozmetik
markasini
deneyecegim.

MAC kozmetik
markasini satin
almalar1 i¢in
arkadaslarima
tavsiye
edecegim.
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