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YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Etki Pazarlamasi Kullammminin Tiiketicilerin
Satin Alma Niyetine Etkisi: Instagram Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma” adli
caligmanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima
bagvurmaksizin yazildiginm1 ve yararlandigim eserlerin bibliyografyada gosterilen
eserlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu
onurumla dogrularim.
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OZET

ETKi PAZARLAMASI KULLANIMININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
NIYETINE ETKIiSi: INSTAGRAM FENOMENLERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Giiniimiizde internet ve internete bagh bilgi teknolojilerindeki hizh
degisimler, bu teknolojilerin hayatimiza bir sekilde niifuz etmesine yol acmis
bunun sonucunda da tiiketicilerin ahsveris anlayisinda onemli degisiklikler
olmustur. Bu degistiricilerden biri de internete bagh bir teknoloji olan sosyal
medyadir. Sosyal medya kullanicilara iicretsiz bir sekilde kendilerini 6zgiirce
ifade edebilmesine ve birbiriyle karsihikh etkilesime girebilecegi sanal bir

arkadashk ortami sunmaktadir.

Sosyal medya kullanic1 sayisinin her gecen giin artmasi, isletmelerin is
yapis bicimlerini degistirerek sosyal medya ara¢ ve ortamlarinda aktif bir
bicimde yer almasina sebep olmustur. Sosyal medya, isletmelere daha diisiik
maliyetle daha cok tiiketicilere ulasabilme imkam sunarak rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu sayede isletmeler ulasamadiklar1 pazarlara rahat bir sekilde
ulasabilmekte ve yeni miisteriler kazanabilmektedir. Sosyal medyada
isletmelerin yer almasi aym zamanda yeni reklam anlayislarinin ortaya
c¢ikmasina ya da mevcut reklam anlayislarimi sosyal medya ortamina
uyarlanmasina sebep olmustur. Uyarlanan reklam anlayislarindan biri de
geleneksel reklam anlayislarindan biri olan reklamda iinli kullanimidir.
Isletmeler, sosyal medya iinliisii ya da fenomen olarak adlandirilan hatir1 sayilir
bir takipci Kitlesine sahip ve etki giicii yiiksek popiiler kullamcilan
reklamlarinda kullanmaktadir. Bu temel ama¢ dogrultusunda Instagram

fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerine etkisi incelenmistir.

Calismada literatiirde yer alan modellerden yola ¢ikilarak alt1 degiskenli
bir model kurulmustur. Calisma sonucu kaynak giivenilirliginin, reklama karsi
tutuma etki etmedigi ancak satin alma niyetine etki ettigi goriilmiistiir. Kaynak
cekiciligi reklama karsi tutuma etki ettigi ancak satin alma niyetine etki etmedigi

goriilmiistiir. Uriin-iinlii uyumu hem reklama karsi tutuma hem de satin alma



niyetine etki ettigi goriilmiistiir. Argiiman kalitesinin hem reklama kars1 tutuma
hem de satin alma niyetine etki ettigi goriilmiistiir. Araci1 degisken olan reklama
kars1 tutumun satin alma niyetine etki ettigi goriilmiistiir. Elde edilen veriler

dogrultusunda reklama karsi tutumun, aracilik etkisi gostermedigi saptanmstir.

Anahtar Kelimeler: Fenomen, Sosyal Medya, Etki Pazarlamasi, Hiyerarsik

Regresyon, Satin Alma Niyeti.



ABSTRACT

THE EFFECT OF INFLUENCER MARKETING ON THE PURCHASE
INTENTION OF CONSUMERS: A RESEARCH ON INSTAGRAM
PHENOMENA

It is clear that rapid changes in the internet and internet-connected
information technologies have led to the penetration of these technologies into our
lives, resulting in significant changes in consumers * understanding of shopping
in today’s world. Moreover, one of these modifiers is social media, a technology
connected to the internet. Social media offers users a virtual friendship
environment where they can freely express themselves and interact with each

other for free.

In addition, the increase in the number of social media users has caused
businesses to actively participate in social media tools and environments by
changing the way they do business. Social media gives businesses a competitive
advantage by offering them access to more consumers at a lower cost. In this way,
businesses can easily reach the markets they cannot reach and gain new
customers. The inclusion of businesses in social media has also led to the
emergence of new advertising insights or to adapt existing advertising insights to
the social media environment. One of the adapted advertising insights is its
famous use in advertising, which is one of the traditional advertising insights.
Businesses have a considerable following, called a social media celebrity or
phenomenon (influencer), and use highly influential popular users in their ads. It
is to say that the impact of Instagram phenomena on consumers ' intention to buy
has been studied in this primary objective.

In study, a model with six- variables was established based on the models
in the literature. As a result of the study, it was seen that the source
trustworthiness did not affect the attitude towards advertising but the purchase
intention. Source attractiveness was found to affect attitude towards advertising
but not to purchase intention. Celebrity-product fit was found to affect both the

attitude towards advertising and purchasing intention. Argument quality has

v



been shown to affect both attitude towards advertising and purchase intention.
Attitude towards advertisements affects purchase intention. According to the
data obtained, it was found that the attitudes towards advertising did not show

mediation effect.

Keywords: Influencer, Social Media, Influencer Marketing, Hierarchical

Regression, Purchase Intention
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GIRIS

2020 yili internetworldstats.com verilerine bakildiginda Diinya’da 4,574
milyar internet kullanicis1 vardir. Bu oran Diinya niifusunun yaklasik %358,7’sini
olusturmaktadir. Tiirkiye’de ise yaklasik 69 milyon internet kullanicist vardir ve bu
oran Tirkiye niifusuna orami yaklasik %82’dir (internetworldstats, 2020a, 2020b).
2020 y1l1 wearesocial.com verilerine bakildiginda Diinya’da yaklagik 3,9 milyar sosyal
medya kullanicis1 vardir. Tiirkiye’de ise yaklasik 54 milyon sosyal medya kullanicisi
vardir (wearesocial.com, 2020a, 2020b). Bu verilere bakildiginda internet ve sosyal
medya giinliik insan hayati i¢inde 6nemli bir yere sahiptir. Bu dogrultuda Web 2.0 yeni
pazarlama uygulamalarini1 da beraberinde getirmistir.

Web 2.0 ve Web 2.0’a bagl olarak ortaya ¢ikan alt teknolojilerin gelisimi tiim
diinyada ¢esitli degisiklilere sebep olmustur. Web 2.0, geleneksel medya anlayisini
yikarak interneti ve sosyal medyay1 yeni bir medya ortami haline getirmistir. Ortaya
cikan yeni medya ortami sayesinde internet kullanicilar1 her konuda goriis, duygu,
diisiince ve oOnerilerini yazabilir hale getirmistir. Ayrica Web 2.0 sahip olugu sosyal
medya ortami kullanicilara karsilikli iletisimi mimkiin kilmistir. Boylece sosyal
medya kullanicilan karsilikl iletisimin yam sira sosyal medya araciliiyla tiretilen
birgok icerige dahil olarak igerik {ireticisi haline gelmistir. Bu dogrultuda sosyal medya
kullanicilart geleneksel reklam anlayisinin pasif alicilari iken aktif katilimeisi haline
gelmistir.

Ayrica sosyal medya ortamlart hatir1 sayilir sayida bir kitle tarafindan takip
edilen etki unsuru yiiksek “influencer” ya da sosyal medya iinliisii olarak adlandirilan
kisileri ortaya cikarmustir. Influencer kelimesinin Tiirkge karsiligi Alikili¢ & Ozkan,
(2018: 45)’¢ gore fenomen olarak tanimlanmis olup ¢alismanin geri kalaninda bu
isimle adlandirilacaktir. Coskun, (2018)’e gore sosyal medya ortamlarinda etki unsuru
yiiksek fenomenlerin sahip olduklart sosyal medya profilleri araciligiyla bir {iriin,
marka veya hizmetle ilgili takipgilerinin davraniglarina yon verip, etkileyerek onlari
miisteriye doniistirme caligmalar1 etki pazarlamasi kavramini ve temelini
olusturmaktadir.

Web 2.0 isletmeler i¢in ii¢ temel etkiye sahiptir bu etkiler; faaliyet odaginin

web’e gegmesi, deger iiretiminin isletmeden tiiketiciye gegmesi; giiciin isletmelerden



tilkketiciye gecmesidir. Web 2.0 teknolojik bir kavram olsa da isletmeler i¢in sosyolojik
ve devrimsel etkiye sahiptir (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012: 262 ). Ayrica
Web 2.0 isletmelere kendilerini geleneksel medya araglarina gore gorece olarak daha
diisiik maliyetle kolayca ifade etme olanagi sunmustur.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte glinlimiizde {iriin ya da hizmetler arasindaki
farklar giderek azalmaktadir. isletmeler ise iiriin ve hizmetlerinin rekabet ettigi diger
iirlin ve hizmetlere gore popiilerligini ve satin alabilirligini artiracak cesitli reklam
stratejileri uygulamaktadir. Bu stratejilerden biri reklamda {inlii kullanimidir
(Apejoye, 2013: 2). Reklamda iinlii kullanimy, tiiketicilerin zihninde olumlu tutumlar
olusturma agisindan yaygin kullanilan bir reklam stratejisidir (Erdogan, 1999: 291).

Tiiketici sayisinin ¢oklugu ve sosyal medyanin sundugu karsilikli etkilesim
olanag: isletmeleri aktif olarak sosyal medya ortamlarinda yer almaya itmistir. Sosyal
medyada aktif olarak yer alan isletmeler geleneksel reklam ve pazarlama yontemlerini
sosyal medyaya uyarlamis ya da yeni reklamcilik yontemleri gelistirerek sosyal
medyay1 bir reklam arac1 olarak kullanmaya baslamislardir. Isletmeler bdylece sosyal
medyay1 6nemli bir reklam alani olarak kullanarak genis kitlelere ulagsmay1 ve
tiikketicilerin tercih edecegi bir marka olusturmay1 amaglamaktadir. Bu amaca ulasma
yollarindan birisi de isletmeler i¢in sosyal medya reklamlarinda fenomen (sosyal
medya tinliisti) kullanimidir.

Bu nedenle hazirlanan calismada Tirkiye’de ve Diinya’da son yillarda
isletmeler ve markalar tarafindan sikca tercih edilen reklam faaliyetlerin kullanilan
fenomenlerin tiiketicinin tutum ve satin alma niyetini etkileyen faktorler ve etki
diizeylerini incelemek amacglanmistir. Bu amac¢ dogrultusunda calisma ii¢ bdliimden
olugmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde internetin gelisimi ve internet reklami
kavramlar1 anlatilirken, ikinci bdliimiinde ise sosyal medya ve etki pazarlamasi
kavramlarindan bahsedilmektedir. Caligmanin son bdliimiinde ise Instagram’da
faaliyet gosteren Instagram fenomenlerinin etki pazarlamasi kullanarak yaptiklar tiriin
ya da hizmet reklamlarinin, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi SPPS
programi kullanilarak incelenecektir. Elde edilen bulgulara gore degerlendirme

yapilarak gerekli 6neriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
INTERNET VE INTERNET REKLAMI KAVRAMI

Bu béliimde internetin gelisimi, Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0, Web 4.0 kavramlari
kisaca anlatilacaktir. Ardindan internet reklami kavrami ve bu kavramlarin alt

basliklar1 tizerinde durulacaktir.

1.1. INTERNET KAVRAMI VE GELISIiMi

Internetin tarihi 1969 yilinda Stanford Arastirma Enstitiisii, Los Angeles’taki
California Universitesi, Santa Barbara’daki California Universitesi ve Utah
Universitesi’ndeki dort bilgisayarin Amerikan savunma bakanligi tarafindan finanse
edilen ARPANET isimli aga baglanmasina dayanmaktadir. ARPA, Ileri Arastirma
Projeleri Ajansmin kisaltilmasidir. Net ise ag (network) kelimesinin kisaltilmasidir
(Marson, 1997: 36).

1970’lerde ABD’yi c¢evrelemeye baslayan ARPANET, sivil kisiler ve
kurumlarin dikkatini ¢cekmeye baglamistir. Silahli kuvvetlerin yani sira; liniversiteler
aragtirma kurumlar1 gibi sivil kurumlar da ARPANETten faydalanmaya baslamus,
bunun sonucunda ARPANET ’ten askeri kismin ayrilmasina karar verilmistir. Ayirilan
bu askeri kissm MILNET olarak adlandirilmistir (Aktas, 2010: 149). Sonraki yillarda
ARPANET agina bilgisayarlar hizli bir sekilde bagland1 ve servis saglayicilar arasi
(host-to-host) protokolii ve diger ag yazilim faaliyetlerinin tamamlanmasi igin
caligmalar yuritiildi (Leiner vd., 2009: 24). 1983 yilina gelindiginde ARPANET e
bagli tim aglar ag kontrol protokoliinii (NCP) degistirerek iletim kontrol
protokolii/internet protokolii (TCP/IP) kullanmaya baslamistir. O tarihten itibaren,
TCP/TP protokolleri aracilifiyla birbirine bagl halka agik aglar internet olarak
adlandirilmigtir (Slevin, 2000°den aktaran Cohen-Almagor, 2011: 50).

Tim Berners-Lee ve arkadagslar1 hiper metin olarak bilginin yatay bir sekilde
bilgi baglantilarina gore orgiitlenmesi olarak hayal edilen sisteme yeni teknolojiler
ilave ederek isitsel ve gorsel bir dil olusturmuslardir. Bu dilin olusturdugu dokiimanlar
ise hiper metin isaretleme dili (HTML) olarak isimlendirilmistir. HTML formati
TCP/IP protokoliiniin {izerine eklenebilecek esnek bir formattir. Bununla birlikte web
tarayicilar1 ve sunucular1 arasindaki baglantiyr yonlendirebilecek bir (HTTP) hiper

metin transfer protokoliinii ve uygulama protokoliindeki mevcut bilgiyle, bilgisayar
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adresinde aranan bilgiyi bir araya getiren standart bir adres formati olan (URL) tek
diizen kaynak bulucuyu olusturmuslardir (Castells, 2003: 65).

CERN laboratuvarlarinda, diinyadaki {iniversitelerdeki bilim insanlar1 ve
kurumlar arasindaki bilgi paylasimi talebini karsilamak {izere 1989 yilinda World
Wide Web (WWW) Tim Berners-Lee tarafindan tasarlanmis ve gelistirilmistir. 1993
yilinda CERN, World Wide Web ’in kaynak kodu telifsiz hale getirilerek iicretsiz
olarak kullanima sunmustur (Cern, y.y.).

ARPANET’in, internet olarak adlandirihip sivil alanlarin  kullanimina
sunulmasi, internetin Ozellestirilip ticarilestirilmesine imkan saglamistir. Bununla
birlikte WWW’in ticretsiz bir sekilde kullanima sunulmasiyla internet kullanimi hizla
yayginlagmistir.

Internet, tek bir tikla diinya ¢apinda yaym yapma imkani sunan, bilginin
yayilmasi i¢in bir ara¢ ve bulunulan cografi konuma bakilmaksizin bireyler ve onlarin
bilgisayarlar1 arasinda olusan is birligi ve etkilesim ortamidir (Leiner vd., 2009: 22).

Internet, WWW, e-posta, sohbet odalar1 vb. araglarla diinyanin dort bir
tarafinda bulunan insanlarin bilgiye erisimini ve karsilikli olarak bilgi aligverigsinde
bulunmasini saglayan bir takim teknik protokollerin bir araya gelmesiyle olusan aglar
ag1 olarak adlandirilir (Mcmillan, 2004: 2).

Yapilan internet tanimlarina bakildiginda internet bilgisayarlar arasinda
kurulan birden fazla haberlesme agimnin bir araya gelmesiyle olusan, bu iletigim
aglarinda bulunan insan ve isletmelerin konum farki olmaksizin birbirleriyle karsilikli
etkilesime gegtigi, gorsel, isitsel ve metin tabanli bir aglar biitiinii olarak agiklanabilir.

World Wide Web’in iicretsiz olarak sunulmasi internet sitelerinin
yayginlagsmasina olanak saglamis ve internet icin icerik iireticilerini ortaya ¢ikarmaistir.
Hizla yayginlagan internet siteleri beraberinde, arama motorlari, ¢esitli internet
tarayicilariyla interneti daha kolay erisilebilir bir ortam haline getirmistir. Internetin
ucuz ve kolay erisilebilir olmasi iletisimde var olan sinirlari ortadan kaldirmistir. Bu
durum diinya {izerinde farkli konumlarda bulunan insanlarin internet ag1 tizerinde bir
araya gelebilmesine olanak saglamistir.

Internet, yeme-igme, ekonomi-finans, aligveris, ulusal-uluslararasi basin takibi,
eglence (film, dizi, miizik, oyun) interaktif iletisim gibi hayatin bir¢cok alaninda

tilkketicilere cesitli kolayliklar ve alternatifler sunmaktadir.



1.1.1. Web 1.0

Web etiket dilinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte sunucularda barindirilan yazi,
resim, video gibi ¢oklu formatlarin, kullanicilarin istekleri dogrultusunda aktarilmasi
temeli lizerine kurulmus web sayfalarina HTML web sayfalari denmektedir (Demirli
& Kiitiik, 2010: 98). Web 1.0°da web sayfalan HTML programlama diliyle
olusturulmaktadir.

Web 1.0 statik sayfalardan olusmaktadir. Bu sayfalar sadece bilgi arama ve
okumanin yani sira, kullanici etkilesimi ve web igerigi konusunda ¢ok az olanaga
sahiptir (Choudhury, 2014: 8096). Handsfield, Dean, & Cielocha, (2009: 40)’ya gore
Web 1.0 yalnizca web sitesi sahiplerinin ve web sitesi yoneticilerinin, web sitesinde
yayinlanan bilgi veya metinler tizerinde is birligi yapmasina veya degistirmesine izin
verirken, kullanicilara izin vermemekteydi.

Web 1.0’1n 6zellikleri asagidaki gibidir (Patel, 2013: 410).

e Statik web sayfalarini icerir HTML dili kullanir

e Sadece okunabilir.

e Web sitesi yoneticisi, kullanicilar1 ve site icerigini yOnetmek ve
giincellemekten sorumludur.

e Kitlesel yayinlama desteklenmez.

e  Web sitesi yoneticisi tiim kopriileri (hyperlink) web sayfasina elle atar.

e Web 1.0 tarafindan saglanan iletisim e-posta, faks, telefon ve adrestir.

e Frameset kullanilir.

e Web 1.0 sayfalar1 sadece insanlar tarafindan anlagilabilir, makinenin
anlayabilecegi icerige sahip degillerdir.

Web 1.0 donemine ait Mr. Showbiz isimli web sitesi Sekil 1’de
gosterilmektedir. Sekil 1’de goriildiigii gibi Web1.0 donemine ait web siteleri
giiniimiizdeki web sitelerine gore oldukca basit ve metin taban1 agirlikli igerige sahip,

olurken kullaniciyla etkilesimin de sinirli oldugu goriilmektedir.



Sekil 1. 1998 yilina ait Mr. Showbiz Web Sayfasi
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Kaynak: (Denise Lu, 2013)

Web 1.0, salt okunur bir 6zellige sahip oldugu i¢in ag etkilerinin giiciinii
gormezden geliyordu. Web 1.0 az sayida igerik yazari ve ¢ok sayida okuyucuya sahip
oldugu i¢in web agmin yavaslamasina sebep oluyor ve kullanicilarin igerik agligi
¢cekmesine sebep oluyordu (Nath, Dhar, & Basishtha, 2014 :86).

Internet kullanicilarmin sayisinin fazlaligi ve daha fazla etkilesime girmek
istemesi, web sitelerinin yetersiz kalmas1 ve Web 1.0’ ¢ok fazla sinirliliga sahip

olmast Web 1.0 internetin ikinci biiylik adim1 olan Web 2.0’a doniistiirmiistiir.

1.1.2. Web 2.0

Tim O'Reilly, 2006 yilinda kendi web sitesinde yaptigi tanima gére Web 2.0,
“bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak hareketi sebebiyle olusan
isletme devrimi ve bu yeni diizlemin kurallarini basari i¢in anlama girisimidir. Bu
kurallarin baglicast sudur: ag etkilerini daha cok insanin kullanabilmesi ig¢in

uygulamalar kurmaktir” seklinde tanimlamistir (O’Reilly, 2006).



Bir baska tanima gére Web 2.0, “bilgelik agi, insan1 merkezli ag, katilimc1 ag1

ve okuma-yazma agi” olarak bilinir. Web 2.0 ‘da yazma ve okuma c¢ift yonli
olabilmektedir (Aghaei, 2012: 3).

Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirilmasi

Web 1.0 Web 2.0

Okuma Okuma /Yazma
Sirketler Topluluklar

Istemci Sunucusu Uctan Uca

HTML, Portallar XML, RSS

Taksonomi Etiketler

Sahip Olan Paylagan

Halka Arzlar Ticari Satiglar
Netscape Google

Web Forumlari Internet Uygulamalari
Ekran Kazima APiler

Cevirmeli Genis Bant

Donanim Maliyeti Bant Genisligi Maliyeti
Dersler Konusmalar

Reklam Agizdan Agiza Pazarlama
Web iizerinden Satilan Hizmet Ag Hizmetleri

Bilgi Portallar Platformlar

Kaynak: (Aghaei, 2012: 3)’den uyarlanmustir.

Patel, (2013: 411)’ e gbre Web 2.0’1n ana teknolojileri ve sundugu hizmetleri

arasinda bloglar, RSS, wikiler, mashuplar, etiketler, folksonomi ve etiket bulutlar1 yer

almaktadir. Murugesan, (2007: 35-37)’ye gore bunlar:

Bloglar: insanlarm fikir, gériis, 6neri ve yorumlarmi paylasabilecekleri bir web
sitesidir. Bloglar genellikle metin tabanlhidir ancak bazi bloglar fotograf
(photoblog veya photolog) video (videoblog veya vlog) veya sese (podcast)
odakl olabilmektedir.

RSS: Bloglar veya web sayfalarindaki igerikleri bir araya getiren bir web
formatidir. RSS bilgi 6geleri ve kaynaklarina baglantilar1 6zetleyen bir XML
dosyasidir. RSS, kullanicilara takip ettikleri blog veya web sitelerine yapilan
giincellemeleri bildirir. RSS yayinlar1 abone ol kelimesiyle, turuncu bir
dikdortgen kutudaki XML veya RSS sozciikleriyle baglanir.

Wiki: Icerik olusturmak ve diizenlemek icin web tabanli is birligine dayali

gelistirme veya igerik yOnetimi sistemidir. Kullanicilarin yeni bir makale
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eklemesine ya da mevcut yayinlanmis bir makaleyi web tarayicisi araciligiyla
gbzden gegirerek diizeltmesine izin Verir.

e Mashuplar: Mashuplar bir web sayfasi veya birden fazla web sayfasindan
gelen bilgi ve hizmetleri bir araya getiren bir web sitesidir.

e Etiketler: Bloglardaki veya web sayfalarindaki igeriklere, sosyal sayfa etiket
araglariyla eklenen anahtar kelimelerdir. Birgok blog ve web sitesi etiketleri
kullanmaktadir.

e Folksonomi: Web kullanicilarinin internette ¢evrimici olarak gezinirken,
bulduklar1 igerigi simiflandirmak ig¢in olusturduklar1 6zel bir smiflandirma
programidir.

e Etiket Bulutu: Bir web sitesinde veya blogda yer alan etiketlerin listesinin
gorsel bir tasviri olup, her bir etiketin popiilerlik diizeyine gore yapilan bir ¢esit

gorsellestirmedir.

Web 1.0 ve Web 2.0 karsilastirildiginda Tablo 1’deki farkliliklara
ulagilmaktadir. Tablo 1’de goriildigi gibi Web 1.0 ile Web 2.0 karsilastirildiginda
Web 2.0’in kullanicilara yazma imkéni vererek kullaniciyr paylagimci ve igerik
tireticisi haline getirmistir. Kullanicilara internet topluluklar1 kurma, ticari aligveris,
etiketler ve arama motorlar1 sayesinde istenilen bilgiye kolayca ulasabilme imkamn
sunmustur. Sahip oldugu ag hizmetleri ve genis bant altyapis1 sayesinde kullanicilara,
sosyallesme imkan1 ve daha hizli internet sunmaktadir. Web 2.0°1n sundugu 6zellikler
ile daha genis ve kullanicinin daha kolay hareket edebilecegi 6zglirliik¢li bir yapiya
sahip oldugu goriilmektedir.

Web 2.0 isletmelere, ortaminda daha az maliyetli, hizli ve kolay bir sekilde
yer alabilme imkani sunmaktadir. Ayni1 zamanda sahip oldugu sosyal medya araglari
sayesinde, isletmelere ticari satis ve tiiketiciler arasinda agizdan agiza pazarlama
olanag1 vermektedir.

Giliniimiizdeki karsilikli etkilesime sahip, kullanicilarin birbiriyle kolaylikla
etkilesime gecebildigi Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin, Wikipedia, Snapchat,
Twitch, Tik Tok, Eksi Sozliikk vb. siteler Web 2.0 teknolojisiyle ortaya ¢ikmislardir.
Bu teknoloji sayesinde internet kullanicilar1 sadece igerik tiiketicisi degil aym
zamanda igerik iireticisi konumuna gelmistir. Web 2.0 internetin ikinci neslidir ve Web
1.0’a gore insan merkezli, daha 6zgiirliik¢ii ve daha fazla karsilikli etkilesim, paylasim

ve katilim imkani1 sunmaktadir. Gelisen bilisim ve ag teknolojileri sayesinde web
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igerikleri, makine ya da yapay zeka uygulamalari tarafindan anlasilip kullanilmasina
imkan saglamistir. Bu sayede makine ya da yapay zeka uygulamalari igerik iireticisi
konumuna ulasarak internetin li¢lincii adimi olarak adlandirilan Web 3.0 donemini

baglatmustir.

1.1.3. Web 3.0

Web 1.0, web sitesi sahipleri tarafindan olusturulan internet uygulamalarinin
kullanildig1 bir diinyayken, Web 2.0, Web 1.0 mantiiyla olusturulan internet
uygulamalarini internet kullanicilarinin tarafindan degistirebildigi bir web diinyasidir.
Web 3.0 ise internetin, insan kontroliinden ¢iktig1, cihazlar arasi etkilesim sayesinde
internetin kendi kendini olusturabilecegi web diinyasidir (Gokgearslan, 2011: 3).

Web 3.0, webin gelisimini tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Bu
gelismeler; webin bir veri tabanina haline getirilmesi, gesitli tarayici dis1 uygulamalar
tarafindan igerigin ulasilabilir olmasi, yapay zeka teknolojilerinin kullanilmast,
anlamsal ag, jeo mekansal ya da 3 boyutlu ag olarak yer almaktadir (Spalding, y.y'den
aktaran Naik & Shivalingaiah, 2008: 501).

Web 3.0’in temeli, kisiye 6zel ve etkili sonu¢ sunan igerik bazli arama
motorlarinin, bu igerikleri sunmak i¢in kisisel 6zellik ve farkliklari ¢esitli web siteleri
araciligiyla toplayarak degerlendirmesine dayanmaktadir (Demirli & Kiitiik, 2010:
100).

Web 3.0 anlamsal ag (semantik web) olarak adlandirilmaktadir. Sekil 2 de
goriildiigii lizere Web 1.0°da igerik iireticiden tiiketiciye dogru iletilmekte ve
tiiketiciye sadece okuma erisimi sunmaktayken, Web 2.0 tiiketiciye hem okuma hem
yazma olanagi1 vererek tiiketiciyi icerik iireticisine doniistirmiistiir. Web 3.0, Web
2.0’m devamidir ve webin insan kontroliinden ¢iktigt makine ya da yapay zeka
uygulamalarinin, web kullanicilariyla birlikte icerik {iireticisi oldugu goriilmekte ve

kisilere 6zel igerik sundugu bir sistemdir.



Sekil 2. Web 3.0'in Gelisimi
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Kaynak: (https://pazarlamakolik.wordpress.com, 2009)

Tablo 2. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0'in Karsilastirilmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

1996-2004 2004-2016 2016+

Hiper Metin Ag1 Sosyal Web Anlamsal Ag

Tim Berners Lee Tim O’Reilly, Tim Berners Lee

Dale Dougherty

Sadece Okuma Okuma- Yazma Yiirutiilebilir Web

Milyonlarca Kullanici Milyarlarca Kullanict Trilyonlarca+ Kullanici

Eko Sistem Katilim ve Etkilesim Kendini anlama

Sirketlerin Olusturdugu | Insanlarin Olusturdugu icerik | Insanlar, insanlarin

Igerik etkilesime girip igerik
yayinladigi  bir uygulama
olusturur

Statik Igerik Dinamik igerik Web 3.0 merakla
tanimlanamaz. Yapay zeka ve
3 boyutlu, web dgrenme

Kisisel Web Siteleri Bloglar ve Sosyal Profiller Yar1 Blog, Haystack

Mesaj Kutulari fletisim Portallart Anlamsal Forumlar

Arkadag Listesi, Cevrimigi Sosyal Aglar Anlamsal Sosyal Bilgi

Adres Kutusu

Kaynak: (Choudhury, 2014: 8099)’dan uyarlanmistir.

1.1.4. Web 4.0

Nath & Iswary, (2015: 3) ye gore hala filizlenmekte olan bir fikir oldugu igin
Web 4.0 heniiz bir tanima sahip degildir. Bilgisayar uzmanlari yapay zeka ya da
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WebOS gibi isimler 6nermektedir, Web 4.0 simbiyotik ag olarak isimlendirilebilir.
Simbiyotik ag olarak isimlendirilmesi makinenin meta verileri diizenledikten sonra
insan ile makinenin simbiyozda etkilesime girebilmesine dayanmaktadir.

Web 4.0’ hedefi nihai kullanicinin niyetini ve amacini akilli bir sekilde

belirleyerek ¢6ziim sunma olarak tanimlanmistir (Benhaddi, 2017: 688).

Tablo 3. internetin Web 1.0'dan Web 4.0'a Evrimi

Web 4.0 Web hedefleri:  Anlamsal kaynak
hedeflerine yonelik akilli baglanti.
Anlamsal web: anlamsal baglanti
i 2 kaynaklarini tanimlayan katman.
Insan merkezli web: katilimey, isbirlikgi,
Webi2.0 semantik olmayan web.
( Web 1.0 Statik web sayfasi1 ve igerik.

Kaynak: (Benhaddi, 2017: 688)’den uyarlanmistir.

Kisaca Web 4.0, tamamen yeni bir web versiyonu degil sahip oldugumuz web
versiyonunun alternatifidir. Web 4.0 gergek ve sanal diinyada bulunan tiim cihazlari
es zamanli bir sekilde birbirine baglar. Web 4.0 ve 5.0” hala gelistirilmekte oldugu icin
gelecekte insanlarin birbiriyle kurdugu iletisim gibi insanlarla iletisim kuran bir ag
olacag1 6n goriilmekte ve okuma, yazma ve yliriitmenin eszamanli oldugu bir web

olmasi beklenmektedir (Flat World Business, 2011).

1.1.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Internet Kullanimi

Internetin ticarilesmesi ve bilgisayar teknolojilerinin giinden giine gelismesi
sayesinde internetin kullanimi kisa siirede hem bireysel hem ticari olarak hizla
yiikselmistir. Internet World Stats verilerine gore Tiirkiye’de 69 milyon internet
kullanicist ile diinyada en ¢ok internet kullanicist olan 13. iilkedir. Internet kullanict
sayisinin 84  milyonluk  Tirkiye niifuzuna oram1 yaklasik %82  dir

(internetworldstats.com, 2020b). TUIK tarafindan 2019 yilinda yapilan Hane halki
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Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi verilerine gore her 10 haneden 8,8’i
internete erisebilmektedir. Bireylerde bilgisayar ve internet kullanimi 16-74 yas

grubunda ise %75,3 tiir (TUIK, 2019).

Tablo 4. Bolgelere Gore Internet Kullanici Oranlart

0,6

H Asya Avrupa ®Afrika ™ Latin Amerika ™ Kuzey Amerika M OrtaDogu m Okyanusya

Kaynak: (internetworldstats.com, 2020a)

Internet World Stats verilerine gére diinyada internet kullanicist sayis1 4,574
milyar kisidir ve diinya niifuzuna orani %58,7 olmustur. Tablo 4’de 3 Mart 2020
itibariyle bolgelere gore internet kullanici oranlari yer almaktadir. Buna gore %50,3’1
Asya kitasinda yer alirken %15,9 Avrupa, %11,5’si Afrika, %10,1°1 Latin Amerika,
%7,6’s1 Kuzey Amerika, %3,9’u Orta Dogu ve %0,6’s1 Okyanusya’da yer almaktadir
(internetworldstats.com, 2020a). Diinya niifusunun yaklagik %59’unun internet

kullanicisi olmasi interneti reklam verenler i¢in cazip bir merkez haline getirmektedir.

1.2. BIR REKLAM ARACI OLARAK iINTERNET

Web 2.0°1n ortaya ¢ikmasi ile birlikte internet sitesi sayist ve internet kullanan
kisi say1sinin artmasi buna paralel olarak pazarlama alanini da etkilemistir. Geleneksel
medya gazete, televizyon, radyo, dergi vb. kanallarina ek olarak ¢esitli internet siteleri
ve sosyal medya sitelerinin de bir pazarlama ve reklam araci olarak kullanilmasina yol

acmistir.
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We Are Social ve Hootsuite tarafindan yaymlanan Dijital In 2020 raporuna
gore kullanicilar giinde 6 saat 43 dakikasini akill telefon, akilli televizyon, bilgisayar
ve tablet araciligiyla internette ge¢irmektedir (wearesocial.com, 2020b). Kullanicilarin
cesitli cihazlarla g¢evrimi¢i olarak internette bu kadar uzun bir vakit gegirmesi
isletmeleri kullaniciya ulasabilmesi i¢in c¢esitli internet siteleri ve sosyal medya
sitelerinde yer almaya itmistirr Bu amag¢ dogrultusunda kullanicinin ilgisini
cekebilecek, etkilesime gegebilecek internet reklamlar1 yayinlamaya baslamiglardir

Internet reklamciligi, geleneksel medyaya gore reklamciligin islevini
biiyiitebilme kapasitesine sahiptir Ornegin, tiiketiciler bir e-kitap almak icin bir banner
reklama tiklayabilir, i¢indekiler kismmi veya baskalarimin yaptigt yorumlari
inceleyebilir, satin alabilir ve e-kitabin tamamini internet araciligiyla bilgisayarlarina
indirebilir (Li & Leckenby, 2004: 2).

Internet reklamlar1 kisa siirede genis kitlelere ulasabilmektedir. Bunun nedeni
sadece internet reklami1 degil ayn1 zamanda reklama maruz kalan kullanicinin reklami
begenip, cevresiyle ve arkadaslariyla paylasmasi, tavsiye etmesiyle onlara yonlendirici
bir referans olmasidir.

Altinbagak ve Karaca, (2009: 467)’ya gore internet reklamciligr birden fazla
istiinlige sahiptir bunlar; hizli sunum, diisiikk maliyet, yer bazinda gosterim, zaman
bazinda gosterim, etkilesim, ol¢iilebilirliktir.

Internet reklamciliginin en nemli {istiinliigii Slciilebilen bir reklam tiirii
olmasidir. Internet reklamciliginin 8lciilebilir olmasi sayesinde isletmeler reklam icin
harcadiklart paranin verimliligini gorebilmekte ve ayni zamanda kullanicilarin web
sitesinde maruz kaldig1 reklama karsi ne tepki verdigini olgerek isletmelere bilgi
saglamaktadir. Bu bilgiler sayesinde internet kullanicilarina bireysel, belirli bir yas
gurubu, cinsiyet, cografi konum ya da hedeflenen kitlelere gére reklam hazirlayabilme
imkam saglamaktadir. Isletmelerin kullanicilarin tepkilerine gore hareket edebilmesi
internet reklaminin karsilikli etkilesimli oldugunu gdstermektedir. Ayrica Internet
reklaminin geleneksel reklam tiiriinden ucuz ve hizli ve zaman farki gézetmeksizin
genis bir kitleye ulasabilmesi sayesinde isletmelerin internet mecrasinda hareket
edebilmesi daha kolay olmaktadir.

Tablo 5 incelendiginde internet reklam gelirlerinin geg¢mis yillara gore artis
gosterdigi ve 2018 yilina gelindiginde ise yaklagik 108 milyar dolar reklam gelirine
ulastig1 goriilmektedir. Internetin son 10 yila gore birlesik yillik biiyiime oran1 %16,8

dir. Masa tistii bilgisayar reklam gelirlerinde son 5 yila gore ¢ok fazla bir degisim
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olmamasina ragmen mobil internetin son 5 yil i¢in yillik biiyiime oran1 53,8’e ulasarak

mobil internet reklam gelirleri yillara gore biiyiik oranda artig1 goriilmektedir.

Tablo 5. Masaiistii & Mobil internet Reklam Geliri (Y1l, Milyar Dolar)

Masaiistii & Mobil Internet Reklam Geliri
120
100
80

o

60 —
40 - | »
SR
0
2009 2012 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
mmmm Viasa Ustii Reklam Gelirleri  mmmm Mobil Reklam Gelirleri

Toplam internet Reklam Geliri

Kaynak: (IAB, 2019)’dan uyarlanmustir.

1.2.1. internet Reklam Tiirleri

Internet reklamini kapsamli bir sekilde tanimlayacak olursak; isletmelerin
sundugu bir iriin veya hizmet hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek amaciyla
tasarlayip, internet iizerinde yayinladig: herhangi bir ticari igerik tiiriidiir. Bu yiizden,
internet reklami herhangi bir igerik tiiriinde (6rnegin, bir e-posta mesaj1 yada arama
motoru Onerisi), herhangi bir internet kanalindan iletilen (6rnegin, video veya ses),
herhangi bir yogunlukta (6rnegin bir sirket logosu veya resmi sitesi) bilgi saglayabilir
(Schlosser, Shavitt, & Kanfer, 1999: 36).

Internetin reklam amagcl kullanilmaya basladig1 zamandan giiniimiize kadar
internet ve internet teknolojilerinin gelismesine paralel olarak internet reklamlar1 da
benzer sekilde gelismeler gdstermis gesitli sekillerde internet reklami tiirleri ortaya

cikmistir. Internet reklamn tiirleri asagida 6zetlenmistir.
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1.2.1.1. Banner Reklamlari

Web sayfasinin listiinde, altinda yada c¢esitli yerlerinde bulunan dikdortgen bir
grafik seklinde yer alan reklamlardir (Odabasi & Oyman, 2002: 334).

Banner reklam, ¢evrimigi bir reklam alaninda genellikle 480 x 60 piksel
boyutunda yer alan dikdortgen seklinde bir bolimdir. Genellikle, gorsel grafik ve
metin igeriginin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Banner reklamlar, reklam igine
gomiilii bir URL vasitastyla reklam verenin web sitesine yonlendiren bir baglantiya
sahiptir (Manchanda, Dubé, Goh, & Chintagunta, 2006: 98).

Banner reklamlari, grafik ve metin formatlarinin yani1 sira ses ve video yayini
da igerebilir. Java ve Shockwave teknolojileri, hareketli ve etkilesimli banner
reklamlar: desteklemek i¢in kullanilabilir. Bu teknolojiler interneti etkili, hesap
verilebilir ve siirsiz yaraticilikla dolu ortama doniistiirmiistiir (Shen, 2002: 59).

Etkilesimli, tiklanabilir bir yapiya sahip olan banner reklamlarin kullaniciy1
bilgilendirmenin yani sira asil internet kullanicisinin bannere tiklamasini saglayarak
ilgili web siteye ulagmasi ve web sitesini ziyaret etmesini saglayip trafigini artirmay1
amagclar. Bu sayede tiklanma sayis1 6lgiilebilir ve yapilan reklam yatiriminin reklam
verenlere geri doniisiiniin 6lglilebilmesine imkan saglar.

Sekil 3’de Ekim 1994’te AT&T’ nin sponsoru oldugu HowtWired.com da
yaymlanan The Wonderfactory’nin kurucusu Joe McCambley’in tasarladigi ilk
internet reklami goriilmektedir. Burada amac kullanicilart bazi sanat miizelerine
gotiirmekti. Reklamda kullanicilara  “Farenizi hi¢ buraya tikladimz mi?

Tiklayacaksimmz! ” yaziyordu (Oztiirk, 2013).

Sekil 3. Banner Reklam Ornegi

Have you ever clicked L

your mouse right HERE? ~

Kaynak: (Oztiirk, 2013)
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Istanbul Ticaret Odasi, (2009: 13)’a gore cesitli banner reklamu tiirleri

bulunmaktadir bunlar;

e Standart Banner: Ilk internet reklamciligi ortaya ¢iktigi zamanlarda bir
standarda doniisen ve ¢ok sik kullanilan bu tip bannerlar 468 x 60 piksel
boyutlarindaki dikdortgen bir reklam alaninda gosterilmektedir.

o Dikey Banner: Dikey banner reklamlarinda reklam 120 x 600 piksel
boyutlarindaki dikey bir dikdortgen seklindeki reklam alanina yerlestirilmesine
dayanur.

e Floating (Kayan) Banner: Internet sayfasi iizerinde yaklasik 10 saniye boyunca
hareket eden ve daha sonra kaybolan ya da sayfanin bir kenarina yerlesen
banner tiiriidiir.

e Rollover Banner: Fareyle reklam olarak adlandirilir. Farenin imleci goriintiiye
gelip onu etkilesime gegene kadar gorintii sabit bir resim olarak
goriinmektedir. Imle¢ goriintiiniin iizerine gelip etkilesime gectigi hareket
rollover olarak adlandirilir ve rollover bannerlar etkinlestiginde genellikle
reklam biiyiir (Rouse, 2012).

e Showcase(vitrin) Banner: 300 x 250 piksel boyutlarindaki bu banner tipi
boyutu sayesinde daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir. Yahoo, Gmail, Outlook
kullanicilart e-posta hesaplarinda bu tlir bannerlarla daha sik maruz
kalmaktadirlar.

e Top-Roll Banner: 70 x 25 piksel gibi kii¢iik bir alanda yer alan bannerlardir.
Uzerine fare imleci ile tiklandiginda agilan bir pop-up penceresi sayesinde iiriin

ya da hizmet ile ilgili bilgi vermektedir.
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Tablo 6. Yillara Gére Banner Reklam Harcamalar1 (Milyon Dolar)

100,000

76,464
75,000 70,636 73,985

66,249

62,433

58,006

51,810

- -

25,000

in million US$

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

@ Banner Advertising Mobile @ Banner Advertising Desktop

Kaynak: (statista.com, 2019a)

Tablo 6’ya gore 2019 yilinda banner reklam harcamalar1 yaklagik 62,433
milyon dolara ulagmistir bu harcamalarin yaklasik 25 milyon dolart mobil harcamalar,
37 milyon dolar1 ise masa {Ustii harcamalar olusturmaktadir. Banner reklam
harcamalari yillara gore artis gostermis ve gelecek yillarda da artacagi beklenmektedir.
2023 yili tahmini rakamlarina baktigimizda banner reklamlarinin yaklasik 77 milyon
dolara ulasacagi ongoriilmekte bu harcamalarin 43 milyon dolar1 masa iistii, 33 milyon
dolar1 ise mobil harcamalarin olusturacagi 6ngoriilmektedir. Tabloya baktigimizda
masa Ustii reklam harcamalarinda o©nceki yillara gore cok az bir artis
ongoriilmekteyken mobil harcamalarda daha bilyiik bir artis beklenmektedir.
Giinlimiizde banner reklamlar1 AdGuard, AdBlock gibi ¢esitli reklam engelleyicileri

tarafindan engellenmektedir.

1.2.1.2. Pop-Up Reklamlar

Herhangi bir web sitesini ziyaret ettigimizde, ziyaret ettigimiz web sitesinin
tarayici penceresi izerinde reklam gostermek amaciyla ortaya ¢ikan ikinci bir tarayici
penceresi agilmasi pop-up reklam olarak adlandirilir (IAB, 2015). Bir web sayfasindan
diger bir web sayfasina gecerken bir video ya da animasyon bigiminde aniden ortaya
¢ikan reklamlardir (Elbasi, 2015: 21).

Yapilan tanimlardan yola ¢ikilarak pop-up reklamlar kullanicinin iradesinden
bagimsiz bir sekilde aniden acilarak kullanicinin web sitesiyle ilgili etkilesimini kesen

bir reklam tiirii oldugu sdylenebilir. Bu etkilesimin kesilmesi kullanicilar tarafindan
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olumsuz bir sekilde algilanmakta ve ¢cogu pop-up reklam okunmadan kapatilmaktadir.
Giiniimiizde pop-up reklamlar AdGuard, AdBlock gibi reklam engelleyici yazilimlar

tarafindan engellenmektedir.

Sekil 4. Pop-Up Reklam Ornegi

Reklamin kapanmasina 3 saniye kaldi

Kaynak: (www.eksisozluk.com, 2019)

1.2.1.3. E-posta ve Spam Reklamlari

E-posta listelerine iletilen ve herhangi bir {iriinii, hizmeti ya da firmayi tanitan
mesajlardir. Internete giren kullanicilar &ncelikli olarak e-posta kutularmi kontrol
ettikleri i¢in e-posta reklamlari ¢ok etkili olabilmektedir. E-posta reklamlari, dogrudan
e-posta ve reklam destekli e-posta gibi tiirlere sahiptir (Sahin, 2001: 44).

E-posta reklamlar sik kullanilan popiiler bir internet reklami ¢esididir. E-posta
reklaminin amaci e-posta araciligiyla reklami yapilmak istenen iiriin ya da hizmet ile
ilgili gesitli reklam mesajlari1 ve baglanti igeren e-postayr hedeflenen adrese
gondermektir. E-posta reklamlar1 sadece internet baglantisi istedigi igin reklam
verenlere ekonomik agidan az maliyeti az olmakla birlikte kullanictya 6zel olarak e-
posta reklamlar1 gonderilerek kullanicinin ilgisi ¢ekilebilmektedir.

Maliyetinin diisiik olmasi1 reklam verenlerin e-posta reklamlarini cok sik
kullanmasia sebebiyet vermektedir. E-posta reklamlarinin ¢ok sik bir sekilde
gonderilmesi, kullanicilarin rizas1 olmadan gonderilmesi, zararli icerik ve pornografik
igerikli vb. istenmeyen e-posta reklamlari spam olarak adlandirilmistir. “Spam 2.0,
mesru web 2.0 uygulamalarina sizmak amaciyla istenmeyen, anonim, toplu icerigin

18



yayilmasi olarak” tanimlanmigtir (Hayati vd., 2010: 580). Spam seklinde gonderilen
e-postalarin artmast hem kullanicilar1 hem mail hizmeti sunan isletmeleri spam
reklamlara karsi 6nlem almaya itmistir. Bu 6nlemler kendilerini ¢esitli spam filtreleri

ve spam engelleyici yazilimlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

Sekil 5. E-posta Pazarlamas1 Ornegi

Artiway 30 May
Cifte Bonusunu Hala Aktive Etmed...

Bonusunu Aktive Et >> Web Versiyonu ... %o

Kitapyurdu.com 30 May
Bugiin 24.00’e kadar Nefes Yayinlarr'...

kitapyurdu.com Merhaba Hamit ERDO... ke

Yah Spor 30 May
Tam Babama Gore! Diyeceginiz Polo ...

Babalar Giinii igin En lyi Hediye Alterna... w

Humble Bundle 29 May
Zombies has been added to Humble...
Subscribers get great perks like a Stor... w

GOG.cOM 29 May
New Arrivals on GOG.COM - Plenty o...

NEW ARRIVALS: Draugen - Spellforce.. .

Mavi 29 May
En kurtarici keten pargalar ile yazin t...
Hafif, yalin ve ik tasanimlar ile sehirde... ﬁf\(

Yal Spor 29 May
Cocuklarnn Rahat Ettigi Sandalet: Nik...

Yastiklamali tabani ve cirt cirt detay I'- k-

Tablo 7. 2007-2018 Yillar1 Arasinda Toplam E-posta Trafiginin Yiizdesel Olarak Spam
Hacmi
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Kaynak: (statista.com, 2019b)’dan uyarlanmistir.
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Tablo 7°ye bakildiginda kiiresel e-posta trafiginin yiizdesel oran olarak biiyiik
Olgegini spam maillerin olusturdugu goriilmektedir. Son yillarda spam maillerin
ylizdesel olarak bir azalma goriilmektedir bu azalmada mail hizmet saglayicilarinin

spamlara kars1 miicadelesinin etkili oldugu sdylenebilir.

1.2.1.4. Arama Motoru Reklamcihigi

Arama motoru reklamlari Google, Yahoo, Yandex, Bing vb. gibi arama
motorlarina reklam verenler tarafindan reklam verilerek reklamlarin tiiketicinin
tiklayabilecegi, ilgisini ¢cekebilecek sekilde 6ne ¢ikarilmasidir.

Arama motoru reklamciliginda, trtinlerini veya hizmetlerini tanitmak isteyen
firmalar, sundugu {iriinler veya hizmetlere ait bilgileri arama motorlarina belirli
anahtar kelimeler haline getirerek sunarlar. Bir tiiketici arama motorunda bir arama
yaptiginda, reklam verenlerin web sayfasi, arama motoru tarafindan organik arama
sonuglarinin yaninda sponsorlu bir baglanti olarak ¢ikar. Reklam verenler, her anahtar
kelimeye kendisi bir deger atayarak, arama motoru Onerilerine gore sadece web
sitelerini ziyaret eden kullanicilar i¢in arama motorlarina tiklama basina maliyet olarak
bilinen ticreti dderler. Boylece bir reklam veren, arama motoru reklameciligi yoluyla
diisiik bir biitceyle hedefledikleri tiiketici Kitlelerine ulasabilir (Ghose & Yang, 2009:
1606). Sekil 6’da Google arama motoruna hediye yazdigimizda hediye ile ilgili

sonuglar ve o sonuglarla ilgili arama motoru reklamlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 6. Arama Motoru Reklamcilig1 Ornegi

Hediyeniz Farkl Olsun | Hizli Teslimat | Uygun Fiyatli Aligveris he... ile ilgili sonuglari goster Sponsoriu
www.ciceksepeti.com/hediye v 0850 222 0079

Binlerce Cesit Hediye Bonnygift'te. Ucretsiz Kargo ve Uygun Fiyatlarla. Hediye Kategorilerinde On
Binlerce Uriin Online Alisveris Avantajiyla Ciceksepeti.com'da. Cok 6zel hediyeler. Dért bir yana
gonderim. Kisiye 6zel. Kolay ve givenli siparis. Givenli aligveris. Kargo tcretsiz. liging hediyeler.

Dogum Guni Hediyeleri Sevgiliye Hediye
Cok Ozel Dogum Giinu Hediyeleri Sevgiliye Ozel Siirpriz Hediyeler .
Uygun Fiyatlarla CicekSepetinde! Hizli Teslimat imkani ile Burada Dunya Caylan Sevgiliye Hediye Kisiye Ozel Gece
Hediye Kutusu Fotografli 3D.. Lambasi
79,00 129,00 59,00
Sevgilime Ne Alsam Diye Dusuinenlere Hediye Bulucusu | MediaMarkt Muhiku Hediye Kovani ciceksepeti.com

www.mediamarkt.com.tr/ v

Aradigin Marka Urdin Genis Odeme Secenegiyle Mediamarkt.com.tr'de. Kacirmal Givenli Alisverig

En liging ve Ozel Hediyeler | May Gift Shop | MayGiftShop.com
www.maygiftshop.com/hediye v (0212) 274 78 47
Sevdikleriniz ve kendiniz icin en ozel en guzel hediyeler! May Gift Shop. Kumbara. Biblolar. Forchino.

Kaynak: (www.google.com.tr, 2019)
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1.2.1.5. i¢erik Sponsorluklar

Sponsorluk, kurumsal hedefleri (6rnegin, sirketin imajini, itibarini artirmak)
veya ticari pazarlama hedefleri dogrultusunda (6rnegin, marka farkindaligi, sadakatini
artirmak) yapilan maddi ve manevi yatirimlar olarak tanimlanabilir. Sponsorluklar,
spor, miizik, eglence, kiiltiir, hayir ve kar amac1 giitmeyen etkinlikler gibi ¢ok cesitli
organizasyonlara fon saglayabilir (Gardner & Shuman, 1988: 44).

Bir bagka tanima gore sponsorluk, bir kurum ya da sirketin veya iiriin ya da
hizmetin imajinin olusturulmas: ve kamuoyunda yayginlastirilmasinda pazarlama,
reklam ve halkla iligkilerin bir arada ¢alismasinin sonucudur (Gezgin, 1997: 5).

Sponsorlar, faaliyetlerini kurumsal web sitelerinde tanitirken medyanin
etkilesimli ve zengin yapisindan faydalanabilirler. Ornegin, yapilan sponsorluk
faaliyetlerini gostermek i¢in video gosterimi, yapilan yardim ve topluluk
faaliyetleriyle siteyi ziyaret edenlerin sponsorluk faaliyetine destek olmasini saglamak
icin e-kartlar gibi etkilesimli araglar1 kullanabilirler (Drennan & Cornwell, 2004:
1126).

Icerik sponsorlugu, reklam alan ¢evrimici web sitesine dzel olarak yapilan bir
sponsorluktur. Icerik sponsorlugu web sitesi tarafindan tasarlanip ne ¢ikarilarak web
sitesini ziyaret eden hedef kitleyi etkilemeyi amaglamaktadir. Sekil 7°de Nike
tarafindan hazirlanan Eksi Seyler isimli web sitesinin ziyaretgileri i¢in hazirlanan

sponsorlu bir icerik olan Melike Pekel’in hikayesi anlatilmaktadir.

Sekil 7. Nike Tarafindan Yapilan Igerik Sponsorlugu

Kadin Milli Futbol Takimimizin 10 Numarasi Melike
Pekel'in ilham Verici Hayat Hikayesi

Kaynak: (www.seyler.eksisozluk.com, 2019)
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1.2.1.6. Zenginlestirilmis Medya Reklamcilig

Zenginlestirilmis medya terimi, bir kullanicinin reklam igeriginin yer aldigi
sayfayi ziyaret ettiginde veya tikladiginda oryaya ¢ikan ses, video, veya hareket eden
multimedya Ogelerine sahip bir reklam olarak tanimlanmaktadir (Shaw, 2004’den
aktaran Rosenkrans, 2009: 19).

Zenginlestirilmis medya, gorsel agidan yliksek etkilesim diizeyine sahip ¢esitli
internet reklamcilig1 bigimleri i¢in kullanilan bir terimdir. Vektor tabanl grafikler, ses
ve video akisi, java destekli etkilesim sayesinde, zengin medya reklamlar1 kullanici
geri bildiriminde daha fazla etki ve sonug¢ olusturur. Zenginlestirilmis medya igeren
reklamlarin ¢ogu, internet kullanicilart icin genellikle kabul goren bir reklam tiirii
oldugu i¢in kullanici reklama goniillii bir sekilde maruz kalmaktadir (Li & Leckenby,
2004: 18).

Zenginlestirilmis medya ornekleri arasinda en ¢ok rastlanan; web sayfasinin
kenarindan baglayarak sayfanin ortasina dogru kivrilan reklam gorselinin meydana
¢ikmasidir. Adcorner ya da Coverpage olarak isimlendirilen bu reklam ¢esidi en sik
kullanilan zenginlestirilmis medya reklami ¢esididir. Ayrica site giydirme (Page Skin)
olarak isimlendirebilecegimiz reklam ¢esidini de zenginlestirilmis medya olarak kabul
edebiliriz (Aktas, 2010: 162).

Sekil 7. Zenginlestirilmis Medya Uygulamasi Olarak Film Tanitim1

GODZILLAIT

CANAVARLAR KRALI

GODZNLA

|

Kaynak: (www.merlininkazani.com, 2019)
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Istanbul Ticaret Odasi, (2009: 15)’a goére intersitial ve siipersitial
zenginlestirilmis medya uygulamalarininim iki tiirii daha vardir.

e [ntersitial: Pop-up reklam gibi ekranda goriinen ve ilgili reklami1 gdsteren
reklam tiiridiir. Siteyi ziyaret eden kullanicinin ziyaretini pop-up reklam gibi
kesintiye ugratmaz.

e Siipersitial: Siteyi ziyaret eden kullanicinin ziyaretini kesintiye ugratan

hareketli, resimli, sesli reklam animasyonudur.

1.2.1.7. Cevrimici Video Reklamlar

Bilgisayar ve internet teknolojilerinin ilk ortaya ¢iktiklar1 donemlerde
teknolojik, baglant1 hizi, dosya boyutu gibi nedenlerden &tiirii isletmeler ¢evrimigi
video reklamlardan uzak durmayi tercih etmistir. Giiniimiizde bilgisayar ve internet
altyapr teknolojilerinin gelismesiyle birlikte isletmeler g¢evrimici video reklami
yayinlayabilme imkanina sahip olmustur.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yaymlanan Dijital In 2020 raporuna
gore raporuna gore internet kullanicilarinin %901 her ay c¢evrimigi video izledigini
belirtmektedir (wearesocial.com, 2020b). Internet World Stats *a gére 4,574 milyar
olan internet kullanicilarinin %90’si yaklasik 4 milyar internet kullanicisinin ¢evrimigi
video izledigi anlamina gelmektedir (internetworldstats.com, 2020a). Bu da
giiniimiizde ¢evrimigi video izlemenin en ¢ok kullanilan hizmetlerden biri oldugunu
gostermektedir. Bu oranmin bu kadar yiliksek olmasi ayni1 zamanda dijital video
reklamlarin genis kitlere ulasabilmesine imkan vermektir.

Cevrimi¢i video reklamlari, kullanicilara izledikleri reklamlar1 e-posta,
Facebook ve Twitter gibi sosyal paylagim siteleri araciligiyla paylasabilmesi ya da
kisiden kisiye aktarabilmesine olanak sunmaktadir. Kullanicilar izledikleri reklami
paylasmak i¢in, online video reklaminin bir kenarinda bulunan paylas butonlarini
kullanarak yapabilmektedirler (Lee, Ham, & Kim, 2013: 1).

Cevrimi¢i video reklamciligin temel hedefi, hedeflenen miisterinin ¢ikarlari
gozetilerek reklamin dogru zamanda ve ekranda dogru yerde gostermeyi amaglayan
ve ilgisi olmayan alicilari rahatsiz etmeden bir reklam olusturmaktir (Zhang, Cao, Ho,
& Chow, 2017: 1).
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Sekil 8. Cevrimici Video Reklami Tiirleri Akisi

‘/ Linear Ad 1 Linear Ad 1
L (Pre-Roll) ) Content Video L (Post-Roll) )
New Styles!

N

A

Shop'Nowl!
B

=9 Ny X

[ Master Ad 3
. Non-Linear Ad
[ Companion Ad ] (Overlay Ad)

Kaynak: (IAB, 2017)

IAB, (2017: 17) tarafindan olusturulmus ¢evrimigi reklamcilik tiirleri:

e Dogrusal (Linear) Video Reklamlari: Televizyon reklami gibi video akisi
sirasinda olan reklamlardir. Video igeriginden once (pre-roll), sirasinda (mid-
roll) veya sonra (post-roll) oynatabilirler.

e Dogrusal Olmayan (Non-linear) Video Reklamlari: Genellikle video
iceriginde bir yer kaplayan goriintiilerdir. Reklam, video akis igerigiyle ayni
anda cikar, boylece kullanici, video igerigini Kesintisiz olarak izlerken ayni
zamanda dogrusal olmayan reklama maruz kalir.

e FEslik Eden (Companion) Reklamlar: Video igerigin etrafin1 ¢evreleyen
reklamlar olarak sunulmaktadir.

o Akis Ici (In-stream) Video Reklamlar: Yaymcmin yayinladigi video
iceriginden para kazanmak amaciyla kullandig1 reklamlardir. Bu reklamlar
video akisindan Once, ortasinda ve sonunda olabilen kisa veya uzun sekilde
olabilirler.

e Akis Disi (Out-Stream) Video Reklamlar: Video igerigi akisinin disinda olan
video reklamdir. Akis dist video reklamlar, standart goriintilii reklam
araglarindan faydalanmaktadir. Ornegin, bir kullanici bir haber sitesini ziyaret
edip bir haber ya da makaleyi goriintiiledigi sirada sessiz ve otomatik bir

sekilde oynatilan bir video reklami ortaya g¢ikabilir.
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1.2.1.8. Viral Reklamlar

Internet ortaminda hatir1 sayilir bir kitleye erismis, c¢ok fazla sayida
goriintiilenme almus, viriis gibi hizli ve biiyiik bir kitleye yayilmis videolar viral olarak
isimlendirilmektedir (Tezel, 2011: 38).

Viral, reklam veren tarafindan yaynlanan reklam mesajimin internet
kullanicilar: tarafindan ticretsiz ve goniilli bir sekilde olarak sosyal aglara iletilerek
erisim kazandirilmasidir. Viral, dijital agizdan agiza “Electronic Word of Mouth”
(eWOM) kelimesinin muadili olarak kabul edilir (Pastore, 2000; Welker, 2002;
Wilson, 2000 ‘den aktaran Hogan, 2014: 184).Viral olarak isimlendirilen bu igerikler
hem internet kullanicilari hem de isletmeler tarafindan paylasabilmektedir. Bu
paylagimlar viral pazarlama olarak adlandirilmaktadir.

Internet disinda, viral pazarlama agizdan agza, vizilti yaratma, medyay1
kullanma ve ag pazarlamasi olarak ¢esitli sekillerde adlandiriimaktadir. Birden fazla
isimle anildig1 igin internette ortaminda viral pazarlama olarak adlandirilmaktadir
(Lance & Guy J., 2006: 27).

Viral reklam, viral pazarlamanin bir alt bashgidir. Hogan, (2014: 186)
tarafindan, taninabilir sponsorlar tarafindan olusturulan ve karsilikli etkilesime sahip
dijital platformlarda kisiler arasinda iletilen ikna edici mesajlar araciligiyla yaygin ve
ticretsiz olarak kullanilan bir iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir. Tezel, (2011:
38)’e gore Iyi bir viral reklamin en 6nemli 6zelligi s6z konusu markanin gok goéziinde

bulunmamasi ve reklamin igerige gomiilmiis olmasidir.

Sekil 9. 86.0scar Odiil Téreninde Samsung’un Viral Reklami

Kaynak: (Abbruzzese, 2014)
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Sekil 9°da goriildiigii iizere 86. Oscar Odiil toreninde Ellen DeGeneres
tarafindan yapilan Samsung Galaxy Note 3 viral reklami 3.3 milyon retweet ile 2014

yilinda Twitter en ¢ok retweet alan paylasimi olmustur (Luckerson, 2017).

1.2.1.9. Mobil Reklamlar

Mobil reklamlar, mal ve hizmet satisin1 artirmak veya marka farkindaligi
olusturmak amactyla kablosuz ag ve mobil reklamcilik faaliyetlerini kullanarak mobil
cihazlara reklam yayinlama faaliyetleridir (Yunos, Jerry Zeyu Gao, & Shim, 2003: 2).

Mobil reklamcilik, kablolu internet erisiminin sahip oldugu hareket
kisitlamasini gevsetmektedir. Bir mobil reklamin, tiiketicilere bulunduklar1 konum,
zaman ve 6nemli olaylara gore reklam gostermesi beklenir (Tsang, Ho, & Liang, 2004:
68).

Mobil reklamlarin en énemli 6zelligi, hedef kitleye aracisiz ve kisisel olarak
erisme olanagina sahip olmasidir. Mobil yazili, sesli ve gorintiilii reklamlar, hedef
Kitlenin zamanima, konumuna ve oOnceliklerine gore basitge Kkisisellestirilebilir
(Barutgu & Gol, 2009: 27).

Akilli telefonlar kullanilarak yapilan mobil reklamlar, kullanici tarafindan izin
verilen ya da smirlandirilan kamera, mikrofon, gerezler gibi erisim iznine sahip
uygulamalar dogrultusunda kullanici tercihlerini tanimlayan ve kullaniciya O6zel

reklamlar sunan bir sistemdir.

1.2.1.10. Reklam Oyunlar1 (Advergame)

Reklam oyunlar1 oyuncunun, oyunun digindaki diinyadaki davranisini degistirmek
amaciyla tasarlanmig bir mesajdir (Svahn, 2005: 188). Bir baska deyisle reklam oyunlari,
“cevresinde veya oynanis icinde reklam igeren cevrimi¢i oyunlar” gseklinde
tanimlamistir (Rosenkrans, 2009: 20).

Video oyunlarin igerisine belirli bir {irtin, hizmet yada markanin konularak
oyundaki eglence araglarin araciligiyla markanin reklam mesajmin tiiketiciyle oyun
icinde bir araya getirildigi reklam uygulamalari oyun reklam (advergame) olarak

adlandirtlir (Bozkurt & Oyman, 2016: 521).
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Dijital medya unsurlarini kullanan reklam verenler oyun reklamlari kullanarak,
oyuncu (tiiketici) ve marka arasinda pozitif bir iligski olusturmay1 hedeflerler. Oyun
reklamlar, oyuncularla etkilesime girerek, markanin iiriin veya hizmetini oyunla
iliskilendirip oyuncunun aklinda daha kalic1 olmasini saglar (Oskay & Koger, 2016:
124).

1.2.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Internet Reklami Harcamalar

Diinya capinda yapilan internet reklam harcamalar1 Sekil 10’a gore 2019
yilinda, diinya genelinde internet reklam harcamasi %17,6 artarak ve 333,25 milyar
dolara ulasacaktir. Bu ilk kez kiiresel reklam pazarinin yaklasik yarisini olusturdugu
anlamina gelmektedir. internet reklam harcamalarinmn yillara gore tahmini biiyiimesi
giderek azalmaktadir. 2023 yilinda internet reklam1 harcamalart 517,51 milyar dolara
ulagmasi ve kiiresel reklam pazarindaki paymin yaklasik 60,5 ine ulasacagi tahmin

edilmektedir.

Sekil 10. Diinya Capinda Internet Reklan Harcamalar1 (Milyar Dolar) 2018-2023
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Kaynak: (Jasmine Enberg, 2019)’dan uyarlanmistir.

2018 yili Tiirkiye’de internet reklami harcamalar1 IABTiirkiye, (2019)’ye gore
bir onceki yila gore % 14,2 artarak 2.47 milyar Tirk lirasina ulagsmistir. Bu oranlar
icerisinde en biiyiik pay 959 milyon Tiirk lirastyla gosterim ya da tiklama bazli
reklamlara aittir. Video reklamlar1 353 milyon Tiirk lirasi, yerel (native) reklamlar ise

101 milyon Tiirk lirasina ulagsmustir.
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1.2. 3. internet Reklamimmin Geleneksel Reklamdan Farki

1994’yilinda ilk internet reklaminin ortaya ¢ikmasi reklam geleneksel reklam
anlayisint degistirmistir. Bu degisimin yam sira iletisim teknolojilerinin gelismesi,
rekabet ortaminin artmasi, tiiketicileri daha da bilinglenmistir. Reklam verenler de bu
degisime ayak uydurarak, miisterilerine ve potansiyel miisterilerine ulagsmak igin
cesitli reklam yayin platformlarini bir arada tercih eder hale gelmistir.

Internet reklami, geleneksel reklamciliga gére dlgiilebilirdir. Reklam verenler
yaptiklar1 yatirirmin geri doniisii ve kullanicinin reklama verdigi tepki hakkinda bilgi
sahibi olabilmektedir. Ayrica kisisellestirilebilir, diisiik maliyetli, hizli giincelleme,
yer ve zamana gore gosterme, etkilesimli olmak {izere geleneksel medyaya gore gesitli

avantajlara sahiptir.

Tablo 8. Geleneksel Medya ve internet Reklamciliginin Ustiin ve Zayif Yonleri

Medya Ustiin Yonleri Zayif Yonleri

Gazeteler Okuyucunun reklama tekrar | Kisa émiirlii olmasi.
bakabilmesi. Kiigiik gruplara
bile  reklam  yapabilme
olanag sunmasi.

Televizyon Genis bir kitleye yonelik. Yiksek maliyet, gegici
Tekrar olanagi var. mesajlar, se¢cim eksikligi.
Esnek ve prestijli.

Dogrudan Posta Segcicilik, yogun kapsama. Pahali, tiiketicinin direnci
Hiz, esneklik, kisisel. s0z konusu, giincel ve dogru
Etkisiz bilgi. listeye bagli basari diizeyi.

Radyo Diisiik maliyet, esneklik. Kisa 6miirlii, ¢ok boliimlii ve
Hedeflenmis dinleyici, | farkli dinleyici kitlesi.
cabuk reklam hazirlama
olanagi.

Dergi Segici, baskida kalite, uzun. | Cok dzet, ¢cevresel kaygilar.
Acik Alan Fikri hizli iletme, tekrar | Cok Ozet, cevresel kaygilar.
olanagi. Yerel iriinlere

olanak saglama.
Internet Etkilesim, diisik maliyet, | Disiik etki, erisim disiik
giincellestirme kolayligi. diizeyde, baglanti
olanaklarmin kapasite
sorunu.

Kaynak: (Odabagi & Oyman, 2002: 119)

Geleneksel reklam, internet reklami kadar kapsamli degildir. Internet reklami

daha fazla bilgi sunabilme imkanina sahip oldugu icin geleneksel reklamciliktan
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ayrilmaktadir. Ornegin kullanic1 karsisina ¢ikan bir reklamla etkilesime gegebilir bu
sayede reklami sunulan iiriin ve hizmet hakkinda bilgi alabilir, yapilan yorumlari
okuyabilir, satin alabilir, internet ortamindan indirilebilir bir formata sahipse

bilgisayarina indirebilme imkanina sahiptir.
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IKiNCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE ETKi PAZARLAMASI KAVRAMI

Bu boliimde sosyal medya ve etki pazarlamasi kavrami agiklanacak ve bu kavramlarin

alt basliklar1 tizerinde durulacaktir.

2.1. SOSYAL MEDYA

Web 2.0’ ortaya c¢ikmasiyla birlikte internet karsilikli iletisimi miimkiin
kilacak sekilde evirilmistir. Internet kullanicilar arasinda karsilikli etkilesimin artmasi
interneti daha sosyal bir ortam haline getirmis ve bunun sonucunda sosyal medya
kavrami ortaya ¢cikmistir.

Web 2.0, internetteki igerik ve uygulamalarin sadece bireyler tarafindan degil,
tiim internet kullanicilarinin bir araya gelerek sekillendirmesi, yaymlanmasi ve giincel
olacak sekilde siirekli degistirilmesi olarak tanimlanir. Bu da Web 2.0’1 ve
kullanicilarin bir araya gelerek olusturduklar igerikleri sosyal medya kavramiyla
iliskilendirir (Barut¢u & Tomas, 2013: 7).

Sosyal medyanin ne oldugunu bildigimiz halde, sosyal medyay: agik bir sekilde
tanimlayamamaktayiz. Cesitli disiplinler tarafindan sosyal medya, tamamen farkli bir
bigimde ele almaktadir (Carr & Hayes, 2015: 46).

Bugiinkii anlamiyla sosyal medya Bruce ve Susan Abelson’un g¢evrimici
giinliik yazarlarimi bir araya getiren bir sosyal ag sitesi olan OpenDiary isimli web
sitesini kurmasina dayanmaktadir. Kullanicilarin yiiksek hizli internete yaygin bir
sekilde erisebilmesi, sosyal medya kavraminin kullanimi ve gelisimine Katkida
bulunarak, ve MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal ag sitelerinin
olugsmasina imkan saglamistir (Kaplan & Haenlein, 2010: 60).

Sosyal medya siteleri, kullanicilara site i¢inde herkesin gorebilecegi veya
belirli kullanicilarin (arkadaslar, aile, gruplar gibi) gorebilecegi kisitli bir profil
olusturma olanagr sunmaktadir. Ayni zamanda kullanicilara ortak bir baglantiy1
paylastig1 diger kullanicilarin bir listesini (arkadas, aile, grup listesi gibi) olusturma ve
diger kullanicilarin olusturdugu baglanti listelerini goriintiilleme ve gezme olanagi
saglayan web siteleridir. Bu baglantilarin niteligi ve adlandirilmasi siteden siteye gore
farklilik gostermektedir (Boyd & Ellison, 2007: 211).
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Her giin sosyal medya alaninda yeni siteler ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple
sosyal medya alaninda bir siniflandirma yapilirken gelecegi de kapsayacak bir
siiflandirma plani yapilmasi 6nemlidir. Bu tanima uygun sistematik bir siniflandirma
plani, medya arastirmasi (sosyal varolus, medya zenginligi) ve sosyal siirecler (kendini
sergileme, kendini ifade etme) alanindaki bir dizi teoriye dayanmaktadir. Bu teoriler
sosyal medyanin iki temel unsurudur (Kaplan & Haenlein, 2010: 61).

Sosyal medya en basit sekilde asagidaki Ozelliklerin ¢ogu veya tamamini

barindiran bir medya grubu olarak tanimlanir (Mayfield, 2008: 5):

e Katilm: Sosyal medya, ilgisi olan herkesin katkisini ve geri bildirimlerini
igerir.

o Aciklik: Sosyal medya siteleri genellikle geri bildirim ve katilima agiktir. Bu
siteler oy vermeyi, yorum yapmay1 ve bilgi paylagsmayi igerir. Bu siteler sahip
olduklar1 i¢eriklere ve kullanima nadiren kisitlama veya engel koymaktadirlar.

o Karsilikli Iletisim: Geleneksel medyada yayin dinleyiciye gdnderilen tek yonlii
bir igerikle ilgiliyken, sosyal medya cift yonlii bir karsilikli iletisim olarak
goriilmektedir.

e Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizla olusturulmasina ve topluluklarin
etkili bir iletisim kurmasina olanak sunar. Bu topluluklar, fotograf sevgisi,
resim, politika, miizik veya favori TV sovu gibi ortak ¢ikarlar1 paylasirlar.

e Baglanabilirlik: Birgok sosyal medya sitesi birbirleriyle baglantili olarak
gelisir, kaynaklar ve insanlar ile ilgili diger sitelere baglanti verilmesine imkan

tanir.

Sosyal medyanin sahip oldugu bu ozelliklerden faydalanmak icin sadece
internet baglantisina sahip olmak yeterlidir. Iinternet baglantisina sahip olan herkes
sosyal medya olarak adlandirilan siteler {izerinde insanlarla karsilikli iletisime
gecebilir, kendi goriis ve diislinceleri hakkinda yazabilir, fotograf ve video
paylagiminda bulunabilir, paylastig1 bu igerikleri tekrar diizenleyebilir, silebilir,
erisimine kisitlama koyabilir. Sosyal medya siteleri sundugu bu ozellikler
sayesinde kullaniciy1 sadece igerik tiiketicisi degil ayn1 zamanda igerik {ireticisi

haline getirmistir.
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Sosyal medya, kullanicilarin yani sira igletmelere de bazi yararlar
saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde isletmeler, iiriin ya da hizmetleri hakkinda
kullanicilardan gelen olumlu, olumsuz yorum ve tepkileri dlgebilmekte ve bu
duruma gore degisiklikler yapabilmektedirler. Ayni zamanda sosyal medya siteleri
isletmelere, dogrudan veya dolayli bir reklam imkani sunmakla birlikte agizdan

agiza pazarlama faaliyetinde bulunabilecegi bir ortam sunmaktadir.

2.1.1. Sosyal Medya Arag¢ ve Ortamlar:

Sosyal medya araglarinin ¢esitli amaglar ve 6zelliklere sahip birgok tiirii vardir.

Arastirmanin bu kapsaminda sosyal medya araclar1 agiklanmistir.

2.1.1.1. Bloglar

Internet ortaminda mektuplarin yerini e-posta, tebrik kartlarinin yerini e-
kartlar, glinliiklerin yerini internet gilinliikleri almistir. Blog kelimesi koken olarak
internet tarayicist araciligiyla eristigimiz i¢in (Web) ve giinliik tutma anlaminda
kullanilan (Log) kelimelerinin bir araya gelmesiyle olugmustur. Weblog kavrami
zamanla kisalarak blog olarak adlandirilmistir (Dilmen, 2007: 116). Tiirkce karsilik
olarak acik giinliik, ag giinliigii, e-gilinliik gibi baz1 isimler tavsiye edilse de, kelime
olarak kabul edilmis bir karsilig1 bulunmamaktadir (Alikilic & Onat, 2007: 903).

Bloglar genellikle iicretsiz olarak tiiye olunabilen kullanicilarin gesitli
konularda yemek-igme, seyahat, dizi-film, tavsiye-elestiri, fotograf, inceleme, oyun,
teknoloji, haber gibi birgok konuda kullanicilarin  kigisel diisiincelerini
paylasabilecekleri internet giinliigiine benzeyen sitelerdir. Bloglarin en 6nemli 6zelligi
kullanicilarin - kendi diislincelerini  6zglirce paylasabilmesi ve kendine 06zgii
tasarlayabilmesidir. Fujiki, Nanno, & Okumura, (2005: 10)’ya gore bloglar genellikle
tek kisi tarafindan yazilip, en yeni tarihten baslayan kronolojik bir tarih sirasina gore
diizenlenmis kisisel web sayfalari olarak bilinmektedir.

Bloglar genellikle asagidaki bilesenlere sahiptir (Duffy & Bruns, 2006: 32):

o Gonderi Tarihi: Génderinin yayinlandig: tarih ve saat.
e Kategori: Gonderinin bir veya birden fazla etiket ile etiketlendigi kategori.

e Bagslik: Gonderinin ana basligi.
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e Govde: Gonderinin ana igeriginin oldugu yer.

e Geri Izleme: Diger sitelerden gelen baglantilar.

e Yorumlar: Okuyucular tarafindan eklenen yorumlar.

e Kalici Baglanti: Makalenin URL’si.

e Altbilgi: Genellikle gonderinin alt kisminda yer alir ve tarih, saat, yazar,
icerigin Kategorisi, okunma sayisi, yorum ve geri izleme gibi istatistikleri

gosterir.

Bloglar dort farkli kategoride sinirlandirilmigtir (Krishnamurthy, 2002°den aktaran
Kahia, 2012: 53):

e Icsel Bloglar veya Giinliikler: Goriis ve izlenimlerin agiklanmasi. Gezginlerin;
tavsiyeleri, fotograflart ve videolar aracigiyla yaptiklari seyahat kayitlari bu
kategoriye dahildir.

e Fikir Bloglari: Giincel olaylarla ilgili konusup tartisilabilen bloglar.

e Egitim Amag¢h Bloglar: Bu bloglar da genellikle 6gretmenler dersin akisinin
yaninda, ders ile ilgili bilgileri, goriisleri, notlarin1 paylasirken; 6grenciler ders
hakkinda fikir belirtebilir, ortak calisma yapabilir, notlarin1 ve yardime1
kaynaklar1 paylasabilmektedir (Oziidogru, 2014: 45).

e Kurumsal Bloglar: Bir projenin ilerlemesi ve yonetimini takip etmek amaciyla

olusturulan i¢ bloglar.

Blog siteleri genellikle kullanimi kolay ve ticretsizdir. Bloglar hem hobi amagh
hem ticari amagli kullanilabilir. Blog sitelerinin sundugu bu 6zellikler sayesinde
insanlar ya da isletmeler internet ortaminda kolaylikla var olabilir. Blog sahipleri
faaliyet gosterdigi alanlarda tirettigi iceriklerle okuyucu sayisini ve etkilesim oranini
artirabilmektedir. Olusan etkilesim oran1 hem okuyucular arasinda, hem de okuyucu
ve yazar arasinda fikir alisverisi imkani saglar. Ornegin; bir moda ya da teknoloji
blogunda tavsiye istenen ya da edilen bir tiriin hakkinda yeni bir bilgi, kullanici
tavsiyesi, yeni bir goriis lirtiniin satin alinip alinmamasini etkileyebilir.

Bloglar1 diger web sitlerinden ayiran bazi 6zellikler vardir bunlar (Erben & Sali,
2015: 181):

e Kullanicilar pasif konumdan aktif konuma gecerek igerik iiretiminde

bulunabilir.
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Bloglar, blog hizmeti saglayicilarin kullanicilarina sundugu olanaklar
dahilinde kolaylikla olusturulabilir. Blog hizmet saglayicilari, {icretsiz ve
ticretli tiyelik hizmeti sunmaktadir.

Bloglarn, igerikleri genellikle ters kronolojik siralama seklindedir.

Blog igerikleri tarihsel ya da tematik siralanabilir. Ayn1 zamanda bloglarda,
blog yazari tarafindan tavsiye edilen web siteleri veya bloglarin baglantilarini
iceren bir liste bulunmaktadir.

Bloglar icerik eklendik¢e zenginlesmektedir. Eski igerikler, kolayca
ulasilabilecek sekilde blog kullanicist i¢in saklanmaktadir.

Bloglarin tasarimi genellikle; baslik, takvim, arsiv, arama g¢ubugu; igerik
kategorisi, en son paylasilan igerikler, sosyal ag yonlendirmeleri, igerige ait

yorum boliimil, icerige ait paylas butonu ve etiketlerden olugmaktadir.

Tablo 9. Bloglarin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Avantajlar Dezavantajlari

e Derinlemesine ve elestirel diisiince e Baslica kontroliin blog yazar

tesvik edilir. tarafindan yapilmasi
e Yayin yoluyla 6zgiinliik

e Diizenleme ve degisiklikler

e Geri bildirim alma ve cevaplama wiki’deki gibi a¢ilmiyor

yetenegi
o Aktif 6grenme tesviki
e Sosyal varolus
e Bir 6grenim toplulugunun gelisimi

Kaynak

: (Hsu, 2007: 78)’den uyarlanmustir.

2.1.1.2. Wikiler

igeren

Wikiler, genel olarak belirli bir amag ya da konu gergevesinde yazilan igerikleri

web sayfalaridir. Wikilerin igerikleri kullanicilar tarafindan ayri ya da is birligi

seklinde yazilabilir, eklenebilir, degistirilebilir ve silinebilir. Wikilerin sahip oldugu

igerikler, statik web sitelerindeki gibi bir kontrolcii (site sahibi ya da yoneticisi)

tarafindan kontrol edilmez. Wikiler genellikle diger wiki sayfalari ve wiki ortaminin
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disinda olan web sayfalarinin baglantilarint gomiilii bir sekilde destekleme ve
paylasma olanag1 sunan bir yazma alanidir (Knobel & Lankshear, 2009: 631).

Wiki kelimesinin a¢ilimi “what i know is” (benim bildigim kadariyla)
kelimelerinin bas harflerinin kisaltmasiyla olusmustur. Ayn1 zamanda Hawai dilinde
“hizli” anlamina gelen wiki sozciigiine dayanmaktadir (WM Araci, y.y.). Wikiler
basitce insanlarin web sayfalari lizerinde 6zgiirce diizenlemeler yapmasina izin veren
bilgi sayfalaridir (Ozkiitiik, 2007: 706).

Bloglar, wikilere gore daha kisiseldir. Wikiler agirlikli bir sekilde is birligine
dayalidir. Wikiler, internet kaynaklariyla ve her kullanicinin herhangi bir wiki
sayfasini rahatlikla diizenleyebilecegi bir diizenleme sistemine birden ¢ok yolla bagli
sayfa gruplaridir (Godwin-Jones, 2003: 15). Ik wiki internet sitesi “WikiWikiWeb”
1994 yilinda Ward Cunningham tarafindan programcilar arasinda fikir aligverisi
yapmak amaciyla olusturulmustur (Wikipedia, y.y.-b). Wikileri Ward Cunningham
asagidaki ii¢ ozellikle aciklamaktadir (Leuf ve Cunningham, 2001: 98’den aktaran
Mahmut Sami Islek, 2012: 43):

e Bir wiki, kullanicilar1 yeni sayfalar olusturmaya ve mevcut olan sayfalarda
diizenleme yapmaya tesvik eden bir web tarayicisi olmalidir.

e Wiki, farkli sayfalar arasinda baglanti kurarken bu baglantilarin anlamsal
olarak iliskili olacak sekilde olmasina dikkat etmelidir.

e Bir wiki, kullanicilarin yalnizca ziyaret edecegi bir siteé olmamalidir. Ayni

zamanda devamli igerigin ve katilimin olusturuldugu bir web ortami olmalidir.

Wikiler, diger sitelerden ayiran bazi 6zelliklere sahiptir (Kepp & Schorr, 20009:
4203)’e gore:
e Wikiler, kullanicilarn HTML bilmesine gerek olmadan mevcut sayfayi
bigimlendirmesini ve diizenlemesini imkan saglayan bir HTML kodudur.
e Her sayfa genellikle igeriklerle ilgili iletisimin oldugu tartisma ya da yorum
boliimiine sahiptir.
e Ortak is birligi wikilerin ana odagidir.
e Sabit gruplar ve roller yoktur. Bunun yerine, wikiler her kullaniciya agiktir.
e Wikiler, herkese agiktir ve kullanicilarin erisim haklarini kisitlamaz.

e Wiki kullanmak eszamaniz (asenkronize) bir siirectir.
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Bu tanimlar ve yorumlar wikilerin is birligine dayali, her kullanici tarafindan
diizenlenip, degistirilebilen bir ortama sahip oldugunu ifade etmektedir. Kullanicilar
bloglarda oldugu gibi her konu hakkinda bir wiki sayfasi hazirlayabilirler. Ancak
bloglarda igeriklerle ilgili yazar tarafindan bir kisit ya da bir izin hakki olmasina
ragmen wikiler de herhangi bir kisitlama yoktur. Wikilerde kullanicilar is birligi i¢cinde
kolay bir sekilde biiyiik ve nitelikli bilgi ve dokiimanlar sunmaktadir. Wiki denince

akla ilk gelen ve en ¢ok kullanilan Wikipedia olarak bilinen web sitesidir.

2.1.1.3. Podcastler

Podcastler, internet araciligiyla indirilip dijital miizik calarlar, bilgisayarlar ve
elde tutulan akilli cep telefonlari, tabletler gibi cihazlar tizerinde oynatilabilen medya
dosyalaridir. Sesin yani sira video seklinde olanlar vodcast olarak adlandirilir
(Mathieu, 2007: 553). Podcast kelimesi bir medya oynaticisi olan iPod ve broadcast
(yaym) kelimelerinin bir araya gelmesi sonucu ortaya ¢ikmistir (Evans, 2008: 492).

Bir bagka tanima gore podcast ses dosyalariin yani sira videolar ya da benzer
bir programin kisisel cihazlardan ulasilabilmesine imkan saglayan sayisal ve dijital bir
kayittir (Tarimer, Senli, & Dogan, 2010: 2). Podcastler farkli dinamiklere ve siiregelen
egitim fonksiyonlarina sahiptir. Bir¢ok kurum ve kurulus podcastleri, 6gretme ve
o0grenmeyi kolaylastirmak icin kullanmaktadir. Podcastlerin ger¢cekte sundugu hizmet
ise abonelere otomatik bir sekilde giincellenen RSS yayinlar1 gondermektir (Faramarzi
& Bagheri, 2015: 207). Bir podcast siireci asagidaki asamalar igerir (Panday, 2009:
252):

e Podcast olabilecek bir konu hakkinda diistinmek.
e Podcast olusturmak.
e Podcast boliimlerinin kaydini yapma.
e Podcast boliimlerini bir web sayfasina yiikleme.
e Podcast i¢in bir RSS beslemesi olusturmak.
e Podcaste abone olma.
e Podcastin dinlenmesi.
e Podcastin indirilmesi.

e Podcastin bir mp3 calara aktarma.
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Podcastler ses ve video kayitlarini dijital format olarak saklayan ve bu
formatlar indirerek, dinlemek ya da izlemek seklinde tanimlanabilir. Bir podcasti
dijital bir gazete, dergi, film aboneligine benzetebiliriz. Bu abonelik sayesinde yeni bir
podcast ¢iktiginda otomatik olarak sahip olan cihaza indirilmektedir. Bu sayede
podcastler siirekli bir internet baglantisina gerek kalmadan indirilip ¢evrim dig1
dinlenebilir. Podcastler egitim, kisisel gelisim, reklam, isletmeler, akademik

calismalar gibi alanlarda kullanilmaktadir.

2.1.1.4. Mikrobloglar

Mikrobloglar genellikle ag topluluklarina génderilen kisa goriis ve yorumlardir
(Jansen & Zhang, 2009: 2170). Mikrobloglar, kisisel bloglardan farkli olarak,
bilgisayar ve akilli cihaz kullanicilarinin anlik olarak, paylasimlar yapabilmesine
imkan saglamaktadir (Kose & Cal, 2012: 3).

Mikrobloglarin en 6nemli 6zelligi mobiliteye sahip olmasidir. Mikrobloglar
web ara ylizleri, 6zel ve ticretsiz uygulamalara sahip cep telefonlari, kisa mesaj ve
aninda mesajlagsma servisleri araciligiyla yazilabilmekte ve okunabilmektedir.
Diinyanin herhangi bir yerinden her zaman, her yerde, herhangi biri mikrobloglara
katilabilir (Ebner, Lienhardt, Rohs, & Meyer, 2010: 93).

Mikro bloglar, bloglarin kiicliltiilmiis halidir. Mikrobloglarin kiiciik ve
mobiliteye sahip olmasi hizli ve anlik bir sekilde veri aligverigine imkan saglamaktadir.
Bu 6zellikler sayesinde mikrobloglar hedeflenen kitleye hizli bir sekilde ulasarak tepki
vermesine sebep olabilmektedir. Twitter isimli web sitesi en ¢ok bilinen mikroblog

sitesidir.

Twitter: 13 Temmuz 2006 yilinda hayatina baslayan Twitter, kullanicilarin gesitli
cihazlardan takipgiler olarak adlandirilan bir ag topluluguna “tweet” olarak
adlandirllan giincellemeleri gonderdikleri bir mikroblog servisidir. 140 karakter
uzunlugunda sahip metin tabanli yazilar tweet olarak adlandiriimaktadir (Jansen &
Zhang, 2009: 2172).

Kullanicilarin kendi Twitter profilinde yayinladigi icerikler tweet olarak
adlandirilmaktadir. Twitter 26 Eyliil 2017°de paylastigi tweette karakter sinirini (Sekil
11)’de kiigiik bir grubun deneyebilecegi sekilde 280’¢ yiikseltmistir. Degisiklerle ilgili
detaylar icin kullanicilar1 bloglarina yonlendirmistir. Ayni giin i¢inde Twitter’in
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kurucusu Jack Dorsey tarafindan atilan tweetle (Sekil 12) kendileri i¢in biiylik bir

hareket oldugunu sdylemis ve 280 karakterli yeni 6zelligi gdstermistir.

Sekil 11. Twitter Karakter Sinir1 Agiklamasi

Twitter & ¢
. | Takipet |
@Twitter

Can't fit your Tweet into 140 characters? =

We're trying something new with a small
group, and increasing the character limit to
280! Excited about the possibilities? Read our
blog to find out how it all adds up.

Kaynak: (Twitter, 2017)

Sekil 12. Twitter Kurucusu Jack Dorsey'in 140 Karakteri Asan Tweeti

‘ lf;':_gl 5o ( Takipet |

This is a small change, but a big move for us.
140 was an arbitrary choice based on the 160
character SMS limit. Proud of how thoughtful
the team has been in solving a real problem
people have when trying to tweet. And at the
same time maintaining our brevity, speed,
and essence!

Kaynak: (Dorsey, 2017)

Twitter’in sundugu arkadaslik modelinde, kullanicilar ana sayfalarinin
akislarinda goziikmesi i¢in takip edecekleri kisileri secerler ve her kullanicinin
kendine ait bir takipgi grubu vardir (Marwick & Boyd, 2011: 142). Bir kullanici
herhangi bir kullaniciyi takip edebilir ve takip edilen kullanici, takipgilerini geri takip
etmesi gerekmez (Kwak, Lee, Park, & Moon, 2010: 591). Tweetlerin varsayilan
gizlilik ayar1 herkese acik sekildedir. Bu sayede insanlarin bagkalarini takip etmesine
ve izin almadan birbirlerinin tweetlerini okumasina izin vermektedir (Jansen & Zhang,

2009: 2172). Bu takipgiler tweetleri okuyabilir, cevap verebilir ya da takipgilerine
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retweet ederek paylasir. Boylece orijinal tweetin genis bir kitleye ulasmasi saglanir
(Hull & Lewis, 2014: 19).

Twitter kullanicilari, tweetlerinin hangi konu hakkinda oldugunu belirtmek igin
bir konu etiketi (#) kullanabilirler. Ornegin, Superbowl 45 izliyorum #sb45. Bunun
yani sira Twitter kullanicilant @ ifadesini kullanarak tweetlerinde birbirlerinden
bahsedebilirler. Boylece kullanicilar birbirleriyle sohbet edebilir ve etkilesime
girebilmektedir (Becker & Gravano, 2011: 438).

OmnicoreAgency’ye gore Twitter istatistikleri (OmnicoreAgency.com, 2019):

e Her giin 500 milyon tweet gonderilmekte.

e Her ay 326 milyon insan Twitter kullaniyor.

e Qiinliik aktif kullanic1 say1s1 100 milyon.

o Internetteki tiim erkek kullanicilarn %24, kadm kullanicilarin %21 Twitter
kullanmaktadir.

e Twitter hesaplarinin %79’u yaklagik 261 milyonu uluslararas1 kullanict geri
kalan1 Amerika Birlesik Devletlerindendir.

e Twitter kullanicilarinin %37°s1 18-29 yas, %25°1 30-49 yas arasinda.

e Twitter kullanicilarinin %56 bir yilda 50.000$ ve tizeri kazanmaktadir.

e ABD hari¢ en ¢ok kullanict sayisi olan iilkeler sirayla Brezilya 27,7 milyon,

Japonya 25.9, Meksika 23.5 milyondur.

e 18-29 yas arast Amerikalilarin %36’s1 Twitter kullanmaktadir.
e Twitter kullanicilarinin %80 mobil bir cihazla erismekte ve video

goriintiilemelerinin %93’ mobil cihazlardan yapilmaktadir.

2.1.1.5. Medya Paylasim Siteleri

Bu siteler kullanicilar tarafindan en sik kullanilan sitelerdir. Bu siteler
kullanicilarina fotograf, video, miizik yiikleme ve paylasma, yorum ve goriis bildirme,
sikdyet ve tartigma imkan1 sunmaktadir. Siteler, bu 6zelliklerin hepsine sahip olmak
zorunda degildir bir ya da daha fazla 6zellige sahip olabilmektedirler. Ornegin
Youtube ve Dailymotion’a sadece video yiiklenirken; Pinterest’e, Snapchat ve
Instagram’a hem fotograf hem video yiiklenebilmektedir. Medya paylasim sitelerinin
cogu tcretsizdir ve kullanicilardan bir iicret talep etmezler. Ayrica bazi siteler

kullanicilarinin  igerik iiretimi desteklemek amaciyla iicretli is ortakligina
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gidebilmektedirler. Ayni zamanda bu sitelerin sahip oldugu paylas butonu kullanicinin
diger sosyal medya ara¢ ve ortamlarinda baglanti paylasabilmesine imkan

saglamaktadir. Asagida bu sitelerin baslicalar1 6zetlenmistir.

2.1.1.5.1. YouTube

YouTube, Amerika Birlesik Devleti merkezli bir video paylasim ve barindirma
sitesidir. 15 Subat 2005°te ti¢ eski PayPal ¢alisaninca kurulmus ve Kasim 2006’da
Google 1,65 milyon dolar 6deyerek satin almistir (Wikipedia, y.y.-C).

Kullanicilar kendi olusturduklart videolar1 YouTube’ya yiikleyebilir ve
herkese acik hale getirerek herkesin gdrmesine izin verebilir. Izleyiciler,
bilgisayarlarinda, mobil veya akilli cihazlarinda bu videolar1 arayabilir ve
izleyebilirler (Zink, Suh, Gu, & Kurose, 2009: 502).

YouTube, sosyal medya ortamlar1 arasinda en ¢ok bilinen sitelerinden biridir.
Baglarda amator kullanicilarin diisiik ¢oziintirliiklii videolar olusturup yiiklemesi ve
yayimlamasina yonelik iken, olagan dis1 bir sekilde biiyiiyerek, popiiler videolar1
diinyanin dort bir tarafina hizli bir sekilde yayan bir popiiler kiiltiir ortami halini
almigtir (Parameswaran & Whinston, 2019: 766). Basit ve sezgisel tasarima sahip olan
YouTube, tasarimsal Ozelliklerin yani sira, yeni kullanicilarina, her tiirden ilgi
seviyesine gore yonlendirecek bir¢ok egitici video sunmaktadir (Chau, 2010: 68).

Kullanicilarin 'YouTube’yi kullanma nedenleri asagidaki gibi 6zetlenmistir
(Davidson vd., 2010: 293):

e Bagka bir yerde bulduklari bir videoyu izlemek i¢in (dogrudan gezinme).

e Bir konu hakkindaki videolari bulmak (arama ve hedefe yonelik tarama).

e llging bulduklar igerikle eglenmek.

e Kisisellestirilmis video Onerileriyle kullanicilarin ilgi alanlarma yonelik
yiiksek kaliteye sahip videolar bulmalarina yardimci olmak.

e Kullanicilart eglendirmek ve mesgul etmek i¢in video onerilerinin diizenli ve
stirekli glincellenmesi.

e Kaullaniciya sitedeki faaliyette bulundugu son etkinliklerini gdstermesi.

YouTube, sitesinde misyonunu “herkese sesini duyurma ve diinyay: tanima

sans1 vermek” olarak agiklamaktadir. YouTube sitesinde yer alan degerleri dort temel
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ozgiirliige dayanmaktadir bunlar: ifade ozgiirliigl, bilgi edinme O6zgiirliigi, firsat

Ozgiirligi, aidiyet o6zgiirligidiir (YouTube, 2019).

2.1.1.5.2. Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kullanima
sunulmustur. Baslangicta Apple 10S isletim platformuna ¢ikarken 2012 yilinda
Google Android isletim platformu igin kullanima sunulmustur (Instagram, 2019).
Instagram, kullanicilarin fotograf ve video c¢ekerek bunlara ve filtreler ekleyerek,
Instagram’da dahil olmak iizere Twitter, Flickr, Tumblr, Facebook gibi diger sosyal
medya sitelerinde cep telefonu araciligiyla paylastigi cevrimi¢i bir sosyal agdir
(Frommer, 2010).

Fotograf paylagma ve diizenleme uygulamasi olarak hayatina baslayan Instagram,
ayni zamanda diger sosyal medya araclariyla entegre bir sekilde calisabilme olanagi
sunmaktadir. Bu sayede Instagram’da paylasilan bir fotograf diger sosyal medya
araclarinda da goriilebilir. Bu da Instagram’in hizlica taninmasi ve biiylimesine
olmasina olanak saglamistir.

2012 yilinda Instagram, Facebook tarafindan 1 milyar dolar satin alinmistir
(Eydilli, 2012). Instagram, Facebook’tan farkli olarak bir icerik olusturmak igin
fotograf veya video yayinlamay1 gerektirmektedir. Kullanicilar, i¢erik paylasmadan
once igerigi siislemek veya giizellestirmek igin gesitli filtreler arasinda se¢im yaparak
paylasabilmektedir. Kullanicilar kalp simgesine dokunarak fotograf veya videolar1
begenebilirler. Instagram’da igerikler i¢in begenmeme segenegi yoktur (Lup, Trub, &
Rosenthal, 2015: 248).

Tablo 10’a gore Facebook tarafindan satin alindiktan sonra cesitli dillerde
kullanim imkani sunmasiyla birlikte kullanici sayis1 hizla artan Instagram, baglarda
sadece akilli telefonlar i¢in kullanilabilmekteyken daha sonra bilgisayarlardaki web
tarayicilar tarafindan erisilebilir hale gelmistir.

2013 yilinda 6zel mesajlagsma uygulamasi olan Instagram Direct kullanicilarin
hizmetine sunulmustur. Boylece kullanicilar kamuya acik bir sekilde paylasilan
fotograf ve videolar1 6zel mesaj yoluyla birbirlerine gonderebilmektedirler. 2014
yilinda fotograflar lizerinde cesitli degisiklikler yapabilmeye olanak vere degisiklik
yapma araclar1 kullanima sunulmustur. 2015 yilinda ise birgok fotografi birlestirip tek

bir fotograf haline getiren Instagram Layout duyurulmustur. 2015 yilinin en 6nemli
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olay1 ise Instagram’in Twitter’in kullandig etiket (#) sistemine gegerek kullanicilarin

birbiriyle etkilesimini hizlandirmistir. Boylece kullanicilar istedikleri konu etiketine

tiklayarak igeriklere kolayca erisebilmektedir.

Instagram’in arkasindaki fikir, fotograflarin ve videolarin bulunabilmesi i¢in

konu etiketi (#) kullanilarak paylasilmasidir. Facebook’taki gibi kullanicilar fotograf

ve video paylagabilmesine ragmen, Instagram, kullanicilarina fotograf ve video

paylasmadan Once diizenleyip degistirebilecegi ¢esitli ozellikler ve filtreler
sunmaktadir (Lunden, 2014’den aktaran Sheldon & Bryant, 2016: 89).

Tablo 10. Facebook Tarafindan Satin Alindiktan Sonra Instagram’in Geligimi

Instagram’in Gelisimi

25 dilde kullanima ag1ldi
80 milyon kullanici.

2012

Web tarayicist destegi.

Video yayinlayabilme.

100 milyon kullanici sayisina ulasti.

Photos of you (etiketlendigimiz fotograflarin1 gorme)

Ozel mesajlasma uygulamasi Instagram Direct kullanima sunuldu.

2013

Fotograflar lizerinde (parlaklik, kontrast, doygunluk, sicaklik gibi)
degisiklik yapma araglar1 sunuldu.
300 milyondan fazla kullanic1 sayisi.

2014

Coklu fotograf birlestirme uygulamasi Instagram Layout sunuldu
Emoji ve etiketler (Hashtag #) kullanima sunuldu.

Kesfet 6zelliginin etiketlerle birlestirilmesi.

400 milyon kullanict sayisi.

Instagram Directe video, fotograf gonderme 6zelligi eklendi.
Yeni video uygulamasi Boomerang sunuldu.

2015

Instagram hikayeler 6zelliginin eklenmesi

500 milyon kullanici sayist

Video uzunlugunun 60 saniyeye ¢ikarilmasi

Biiyiitiip kii¢iilme 6zelligi (zoom) eklenmesi.

Yorumlart filtreleyerek engelleme 6zelligi

Tek paylasim altinda 10 fotograf ya da video paylasabilme.

2016

Cografi etiketlerin kullanima sunulmast.

Telefondan canli yayin yapma ozelligi.

1 milyon reklam veren.

700 milyon kullanici sayist.

Yiiz filtreleri

Hikayelere, metinsel, fotograf ve videoyla cevap atabilme.

2017

Profile baglant1 ve etiket ekleme 6zelligi.

IGTV duyuruldu.

Videolu sohbet eklendi.

Hikayelere miizik ekleme 6zelligi.

Kesfete ve hikayelere aligveris kategorisi eklendi.

2018

Aligveris yapmaya imkén veren igletme hesaplari.

2019

Kaynak: (Instagram, 2019)’dan uyarlanmistir.
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2016 yilinda Snapchat’in bir 6zelligi olan hikayeler (stories) 6zelligini duyuran
Instagram, hikayeler 6zelligi sayesinde kullanicilarin fotograf ve videolarini 24 saatlik
siire boyunca tekli ya da toplu bir sekilde paylasabilmesine olanak saglamistir (Ertung,
2016). Aym yil iginde yorum filtreleme ozelligiyle kullanicilar rahatsiz olduklari
kiifiir, miistehcenlik vb. konulardaki yorumlan filtreleyerek yorumlar1 engelleme
0zelligi ve birden ¢ok fotografi se¢ip paylasabilme 6zelligi eklenmistir. 2017 yilinda
canli yayin, 2018 yilinda videolu sohbet, IGTV ve aligveris kategorisi 2019 yilinda ise
isletmelerin  kullanicilarin  {irlin ~ satabilmesine imkan veren bir diizenleme
olusturulmustur. Instagram, Alexa’ya gore diinyanin en ¢ok ziyaret edilen on ti¢lincii

web sitesidir (Alexa, 2019).

2.1.1.5.3. Foursquare ve Swarm

Foursquare, ilk olarak arkadaslariniza bulundugunuz konumu bildirmek ve onlarin
nerede olduklarii bulmak i¢in; ikinci olarak ise giinliik hayatlarimiza devam ederken
Foursquarenin sundugu rozet ve kuponlari kazanmak amaciyla kullanilir (Saint, 2010).
Bu baglamda Foursquare (2009) ve Swarm (2014) ’iin konum tabanli mobil bir sosyal
ag oldugu sdylenebilir. Swarm, Foursquare catis1 altinda faaliyet gosteren bir
uygulamadir.

Konum tabanli mobil sosyal aglarin 6zelliklerinden biri, kullanicilarin cep
telefonlarinda bulunan bir harita araciligiyla birbirlerinin bulunduklart konumlarini
gormesine ve aralarindaki mesafeye gore birbirleriyle etkilesime girmesine olanak
saglamasidir (de Souza e Silva & Frith, 2010: 485).

Foursquare uygulamasinda yasadigimiz bolgede veya ziyaret ettigimiz bir isletme,
restoran, turistik veya eglence merkezleri gibi yerlerde check-in butonuna
dokundugumuzda Foursquare bulunulan konumun yakinindaki yerlerin bir listesini
gosterir. Bulunulan konum segilip check-in yapildiktan sonra Foursquare konum
durumunu giinceller. Boylece Foursquare kullanan arkadaslariniz nerede ve ne zaman
orada oldugunuzu 6grenirler (Poirier, y.y.). Foursquare, kullanicilar, isletme sahipleri,
ve Foursquare calisanlar1 da dahil tavsiye ve ayrintili bilgi edinmek isteyenler igin
yararhidir (Chen, Yang, Hu, & Zhuang, 2016: 1)

Swarm, konum tabanli mobil sosyal ag uygulamasidir ve bir¢ok insan onu

Foursquare olarak bilmektedir. Foursquare, sadece check-in yapmakla simirli
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kalmadig1 i¢in uygulama ikiye boliinmiistiir. Konum bulma ve etrafimizdaki yerleri
kesfetmek icin Foursquare; arkadaslarimiza baglanti kurmak i¢in Swarm
kullanilmaktadir (Moreau, 2019). Ayn1 zamanda Foursquare ve Swarm, Facebook,

Twitter gibi diger sosyal aglarla entegre ¢alisabilmektedir.

2.1.1.5.4. Twitch TV

Twitch, 2011 yilinda Justin Kan ve Emmett Shear tarafindan kurulmustur
(Wikipedia, y.y.-a).

Twitch, diinyanin en biiyiik video oyunu yayini toplulugu ve sohbet ortamidir.
Twitch, video oyunlarindaki tartismalarinin yani sira en iyi oyun yayincilarini,
oyunculari, turnuvalari ve yorumlari igermektedir. Twitch, yayincilar, reklam verenler
ve oyuncular arasinda uzun vadeli etkilesim ve baglilik sunar (DiPietro & Chase,
2011).

Twitch, herkese kendi kanallarini olusturma ve oyunlarini oynarken yayinlama
olanag1 sunan canli goriintii akis1 platformudur. Ozgiin dzelliklere sahip olan Twitch,
yayinciya es zamanli olarak onlarca, yiizlerce ya da binlerce izleyicisi ile birlikte oyun
oynama ve yorum yapma imkani sunmaktadir (Burroughs & Rama, 2015: 3).

Oyuncular, belirli bir oyunu oynamak, benzer oyunlari izlemek veya tartismak
i¢cin Twitch’te bir araya gelirler. Oyuncu kavrami, oyun oynamayi ya da izlemeyi bir
hobi haline getiren kisi olarak tanimlanir. Twitch, tiim oyunlar igin oOyuncu
topluluklarini tegvik ederek topluluklarm birbirleriyle sik ve rahat bir sekilde iletisime
girmesini saglar. Twitch, herhangi bir oyun toplulugundan gelen oyuncularin
birbirleriyle etkilesime girdigi ilk sosyal agdir (Churchill & Xu, 2016: 223).

Twitch’in en Onemli 6zelligi canli goriintii akist sunmasidir. Bu 6zellik
sayesinde yayinciyla izleyici etkilesime gegebilmektedir. Giiniimiizde, Instagram,
Facebook, Periscope, Twitter gibi sosyal medya ortamlart da canli goriintii akisi
destegi sunmaktadir.

Spotify ve Livestream gibi web tabanli servisler canli goriintii akis1 destegi
sunsa da, Twitch video oyunlarina odaklanan ilk site olmustur. Twitch’in bu alanda
basarili oldugunu goéren YouTube, Agustos 2015°te YouTube Live isimli Twitch’in
benzer 6zelliklerine sahip bir kanal act1 (Gandolfi, 2016: 64). Twitch ve YouTube Live
bircok benzer ozellige sahiptir. Video yiikleyenler ve izleyiciler ayirt

edilebilmektedirler. Yiikleyiciler, kanal sahibi olan kullanicilardir. Bir kanalin
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cevrimigi olmasi, bu kanalin canli goriintii akigi olan bir video yayinladigi anlamina
gelmektedir (Pires & Simon, 2015: 225).

Twitch platformunda yayinlar yayinci tarafindan canli goriintii akisi veya kayit
olmak {izere yayinlanmaktadir. Izleyiciler ve takipciler, yayinlara sohbet penceresi
tizerinden veya Discord gibi programlar {izerinden sesli olarak baglanarak
katilabilmektedir. Twitch’in diger canli goriintii akisi sunan araglardan farki,
yayncilar sundugu igerikleriyle izleyici ve takipgilerinden bagis olarak veya Twitch
tizerinden ticretli abonelik sistemiyle para kazanabilmektedirler (Tiryakioglu &
Yavaggali, 2019: 71). Ayrica Twitch’in sundugu Twitch Partnerli§i programi
tizerinden reklam araciliiyla para kazanabilmektedirler.

Twitch ve benzeri hizmetler, canli goriintii akis1 hizmetini kendisi sunmaz. Bu
hizmetler yayincilar1 (canli goriintii akigi Kaynaklarini) ve izleyicileri birbiriyle
bulusturur. Bu sayede sahip olduklar igerigi ve kullanici sayisini artiran bir platform
gorevi gormektedirler (C. Zhang & Liu, 2015: 55). Hizli bir internet baglantisi olan ve
bir bilgisayar ya da bir oyun konsolu (Xbox, Playstation, Nintendo Switch vb.) erigimi
bulunan herkes genis bir izleyici kitlesine oyun, sohbet, miizik, dans gibi ¢esitli
konularda canli goriintii akisi sunabilir. 2014 yilinda Twitch, Amazon tarafindan satin

alinmis olup halen Amazon biinyesinde faaliyetlerine devam etmektedir.

2.1.1.5.5. Pinterest

Pinterest, kendine has bir 6zellik olan dijital goriintii ve videolar1 bir panoda
toplamaya yarayan pinlemek (pinnig) kelimesi etrafinda insa edilmistir (Hall & Zarro,
2012: 1). Kullanicilar kendi yiikledikleri gorsel igerikleri veya farkli bir kullanici
tarafindan olusturulmus gorsel igerikleri paylasabilmektedir. Pinterest sosyal medya
aginda bu pinlemek olarak adlandirilir (Kogoglu, 2018a). Her pin kullanici tarafindan
olusturulan bir gorsel icerik, kisa bir agiklama ve gorsel igerigin ana kaynagina giden
bir baglantiya sahiptir. Bir pin kullanici tarafindan olusturulduktan sonra diger
kullanicilar yorum ekleyebilir, begenebilir yada yeniden pinleyebilir (repin) (Hall &
Zarro, 2012: 1).

Pinterest, fotograf, video, resim ve infografik gibi gorsel igeriklerin
paylasildig1r gorsel igerik temelli sosyal aglardan birisidir. Ayrica, hali hazirda
cevrimigi bir projesi olan ya da bir proje olusturmayi tasarlayan kullanicilar tarafindan

“fikir cekmecesi” olarak kullanilmaktadir. Pinterest, kullanicilarina ilgi alanlarina ya
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da hobilerine gore pinlerini diizenleme, siniflandirma ve paylasma imkan1 sunar (E-

commerce Nation, 2018).

2.1.1.5.6. Snapchat

Snapchat, kullanicilarin bir ya da birkag¢ arkadasina anlik olarak fotograf veya
video gondermesini saglayan bir gorsel icerik paylasim uygulamasidir. Uygulama
gonderilen gorsel iceriklerin birka¢ saniye sonra yok oldugu benzersiz bir 6zellige
sahiptir. Bu yiizden diger sosyal medya sitelerinin aksine, Snapchat’in igerikleri kalict
olmadigi i¢in kullanicilara daha &zel iletisim ortami1 sunmaktadir. Snapchat’in sahip
oldugu bu 6zellik kullanicilarda oto sansiir ihtiyacini azaltmaktadir. Boylece cinsel
igerikli mesajlasma da dahil Snapchat, daha samimi, kisisel paylasim tiirleriyle
iliskilendirilmistir (Utz, Muscanell, & Khalid, 2015: 1).

Gondericinin cihazinda goriinen tek bilgi, gonderdigi gonderiye ait zaman
damgasidir. Alict gonderiyi, gonderici tarafindan sinirlandirilan 1 ile 10 saniye
arasindaki siirede gorebilir. Alici, gonderiyi goriintiiledikten sonra gonderi alicinin
telefonundan kaybolur (Piwek & Joinson, 2016: 359).

Snapchat’te ¢ektigimiz bir video ya da fotograf snap olarak adlandirilir.
Snapchat uygulamasinin kendisi de snap olarak adlandirilmaktadir (Tillman, 2019). 24
saatlik siire icinde defalarca goriintiilenebilen snapler, Snapchat Hikayesi (Snapchat
Story) olarak adlandiriimaktadir (Oztiirk, 2015).

Snapchat’te paylasilan snapler bireylere, arkadaslara ya da herkese acgik
olabilmektedir. Snapchat’te icerikler hem gonderici hem alici tarafindan goriildiikten
sonra otomatik olarak silindigi i¢in kullanicilara daha 6zgiir hareket edebilecekleri bir
ortam sunmaktadir. Ayn1 zamanda kullanicilar ¢esitli kamera eklentileriyle fotograf ve

videolarin1 eglenceli hale getirebilmektedir.

2.1.1.5.7. TikTok

Musical.ly uygulamasi 2014 yilinda tanitilmasiyla beraber kisa bir zamanda
diinyada ¢apinda milyonlarca kullaniciya ulasti. Ardindan alternatifi olan, TikTok
uygulamasi 2016 yilinda yayinlanmistir (Ulukan, 2018).
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Musical.ly, sundugu ilgi ¢ekici icerik sayesinde inlii olan bazi igerik
tireticileriyle popiilerlesmistir. Kullanicilar olusturduklart Musical.ly videolarini
Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal aglara yiiklemesi uygulamanin popiilerligini
giderek artirmistir. Uygulama Agustos 2018’de Cinli bir sirket olan ByteDance
tarafindan satin alindi ve tiim igerigi ve kullanicilar1 TikTok’a tasinmistir (Hub, 2019).

Cin’de Douyin ismiyle bilinen TikTok, kullanicilara cep telefonu araciligiyla
15 saniyelik videolar ¢ekme, izleme, ve paylasmasina imkan saglayan bir sosyal
medya paylasim uygulamasidir. Kullanicilar ¢ektikleri videolara filtre, arka plan
miizigi, etiket ve efekt ekleyebilir. Ayrica farkli konumlarda bulunan kullanicilar ortak
bir igerik iiretmek i¢in TikTok uygulamasinda bir araya gelerek diiet videolar

olusturabilirler (DSouza, 2019).

2.1.1.6. Sosyal Arkadashk Aglar

Sosyal arkadaslik aglarinda, kullanicilar olusturduklart profiller araciligiyla
eski arkadagslarini bulabilir, benzer ya da farkli goriis ve ilgi alanlarina, cografi konum
is ortamlart gibi alanlarda yeni arkadaslar edinebilecegi sanal ortamlardir. Sosyal

arkadaslik aglar1 denince akla Facebook ve LinkedIn gelmektedir.

2.1.1.6.1. Facebook

Facebook, 4 Subat 2004 tarihinde Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur
(Kogoglu, 2018b). Facebook, kullanicilara, profillerini ¢evrim i¢i olarak olusturma,
birbirlerinin profillerini goriintiileyip, gonderilerine yorum yapabilecegi arkadaglar
edinmelerine imkan saglar. Facebook kullanicilar ortak ilgi alanlarina gore Facebook
gruplarma katilabilir, arkadaslariyla hangi ortak gruplarda yer aldiklarini
gorebilmektedir. Ayrica kullanicilar birbirlerinin hobilerini, ilgi alanlarini, sevdigi
miizik tiirlerini ve iliski durumunu Facebook profillerini goriintiileyerek 6grenebilir
(Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007: 1143).

Facebook tiyeleri sahip oldugu dijital fotograflarini, Facebook’un dijital
fotograf albiimlerine yiikleyebilir. Bir Facebook kullanicisi bu resimlere etiketlenebilir
boylece kullanicinin ismi ve Facebook profilinin baglantis1 goziikiir. Etiketlenen

kullanici, etiketten rahatsiz olduysa etiketini kaldirabilir ya da gizleyebilir boylece
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kullanicinin ad1 ve profilin baglantisi kaldirilir ya da gizlenir ancak yiiklenen fotograf
kaldirilmaz. Kullanicilar, fotografin altina metin, video, baglant1 ve emoji seklinde
yorum gonderebilirler (Pempek, Yermolayeva, & Calvert, 2009: 230).

Facebook asagidaki 6zelliklere sahiptir (Kogoglu, 2018b):

e  Durum Giincellemesi: Facebook paylasim ¢ubugunda ‘“Ne Diisiiniiyorsun?”
seklinde bir soru yer almaktadir. Burada paylasilan iceriklere durum
giincellemesi denir.

o Fotograf ve Video: Facebook, c¢cekmis oldugumuz video ve fotograflari
paylasma ya da arkadaslarimizi etiketleyerek paylasabilme olanagi
sunmaktadir. Bu olanaklar1 sunarken gizliligi kullanicinin kendisine birakar.

o Diirtme (Poke): Kullanicilarin arkadaslarina gonderdigi tek seferlik bildirimdir
(Hubby, 2017). Burada tek seferlik bildirimden kasit diirten kisi, diirtiilen
tarafindan geri diirtiilmezse aymi kisi lizerinde tekrar diirtme Ozelligini
kullanamaz.

e Messenger: Kullanicilarin  birbirlerine yazili, gorsel ve sesli mesaj
gondermesine ve videolu sohbet baslatmasina olanak saglayan bir mesajlagsma
uygulamasidir. Baglarda Facebook iiyeligi gerekse de sonradan gereksinim
duyulmamaktadir

e Etkinlik: Cesitli egitim, kiiltiir, sanat, konser gibi etkinliklerin olusturulmasini
saglayan ozelliktir.

e Canli Yaymm: Kullanict canli goriintii akisinda bulunabilir ve bu akisi
arkadaglariyla ya da arkadasi olmayan diger herkesle paylasabilir.

e Hikdye Paylasimi: 24 saatlik boyunca varligini koruyacak gonderiler olusturup
bunlar1 arkadaslarinizla paylasabilirsiniz.

e Pazar Yeri: Esya satma ya da kiralama iizerine kullanicilarin birbirleriyle

aligveris yapmasina olanak sunan pazar ortamidir.
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2.1.1.6.2. LinkedIn

“LinkedlIn, 200 iilke ve bolgeyle 645 milyon tiyeyle diinyanin en biiyiik sosyal
iletisim agidir (LinkedIn, 2019).”

LinkedIn, diger sosyal arkadaslik aglarindan farkli olarak bir is ag1 olusturmak
amaciyla kurulmus bir agdir. LinkedIn, girisimcilerin, {ist diizey profesyonellerin,
calisanlarin, yazarlarin, is arayanlar ve diger profesyonellerin birbirleriyle baglanti
kurmasina izin veren bir sosyal iletisim agidir.

LinkedIn, profesyonel bilgilere odaklanmaktadir. Kullanicilart kisa bir
0zgecmis hazirlamaya ve diger kullanicilarla baglanti kurmaya tesvik etmektedir.
Olusturulan kullanici profilleri profesyoneldir ve profiller hobiler, ilgi alanlari, politik,
dini, miizik tercihleri, kitap ve filmler de dahil ¢cok az bilgiye sahiptir. Kullanicilar,
diger kullanicilardan tavsiye isteyebilir ve profillerinin kimler tarafindan
goriilebilecegini kontrol edebilir (Skeels & Grudin, 2009: 97). LinkedIn birbiriyle
baglant1 kurmak isteyen is profesyonellerinin kolayca baglanti kurmasini saglarken,
kurulus ilkesi sirketlere, acentelere, ise alim ve reklameilik hizmetleri sunmaya

dayanmaktadir (van Dijck, 2013: 207).

2.1.1.7. Cevrimici Sanal Diinyalar

Cevrimig¢i sanal diinyalar, insanlarin kendilerini ¢evrim i¢i olarak temsil ettigi
ve bagka insanlara etkilesime gegmek i¢in bir avatart (kisiyi temsil eden simge,
sembol, gorsel) kullandiklari alanin 2 ya da 3 boyutlu simiilasyonlaridir (Marsh, 2010:
24). Avatarlar, basit gorsel ve yazili ifadeler degildir. Gergek zamanli bir insan1 temsil
eder.

Avatarlar gevrim i¢i sanal diinya tizerinde hareket edebilir, birbirleriyle ve
sunulan ¢evrim i¢i sanal diinyadaki nesnelerle etkilesime girebilirler. Cevrim igi sanal
diinyalar, her oyuncunun maceraya atilan ve etkinliklere katilan bir avatarinin oldugu
cok oyunculu ¢evrimigi rol yapma oyunlart (MMORPG’ler) tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir (Baker, Wentz, & Woods, 2009: 59). MMORPG’ler, oyuncularin
oyunun gosterdigi yol haritasina gore belirli gorevleri yaptig1 bir hikayeye sahiptir.
Ancak ¢evrim i¢i sanal diinyalar da kullanicilar 6nceden belirlenmis bir hikaye yerine

kendi amaclarin1 secerler. Bunun yaninda kullanicilar, ¢evrim i¢i sanal diinyanin
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belirli yonlerini yaratip, bi¢cimlendirerek katkida bulunabilirler (Tokel & Karatas,
2014: 2).

Cevrimigi sanal diinyalar, ¢evrimdis1 erisimi desteklemez siirekli internet
baglantisin1 zorunlu kilmaktadir. Aym1 zamanda sanal diinyalar duraklatilamaz,
kullanict sanal diinyay1 terk ettigi zaman bile calismaya devam eder. Sadece yapimcisi
ve internet korsanlari tarafindan, sanal diinyalar durdurabilir, yeniden baslatilabilir,
silinebilir. Sanal diinyalar kullanici temellidir ve her kullanici bir avatar tarafindan
temsil edilir. Kullanicilar tarafindan yaratilan avatarlar sanal diinyanin sundugu
imkanlar ve cografi sinirlar dahilinde ylizebilir, ugabilir, dans edebilir, ¢esitli binek ve
araclarla seyahat edebilir, evcil hayvanlara sahip olmak gibi 6zelliklere sahip olabilir.
Avatarlar diger kullanici avatarlariyla sesli ya da yazili sekilde iletisime gegebilir.
Ayn1 zamanda kullanicilar yapay zeka tarafindan kontrol edilen NPC’lerle (oyuncu
olmayan karakter) etkilesime gecebilir. Cevrimigi sanal diinyalar sahip oldugu ve

sundugu bu ozelliklerle, gercek diinyayla benzer 6zellikler tasidigi sdylenebilir.

2.1.1.8. Cevrimici Topluluklar

Cevrimigi topluluklar, bir herhangi bir spor kuliibiiniin ya da bir miizisyenin
fan sayfalar1 gibi belirli bir konuyla ilgi duyan bireyler veya derneklerin olusturdugu
web sayfalaridir (Toyoda & Kitsuregawa, 2001: 103).

Cevrimigi topluluklar, birbirlerinden konum olarak uzak olarak bulunan
insanlarin web siteleri, bloglar, sosyal ag gruplari, dernekler ve forum siteleri gibi
siteler {izerinden biraya gelerek olusturdugu ortamlardir. Bu topluluklar, film, dizi,
bilgisayar, web sayfalari, spor, yemek, video oyunu, miizik, kahve, cep telefonu,
aligveris gibi ¢esitli kategorilerde bireyler ve dernekler tarafindan olusturulabilir.
Ornegin, yemek tariflerini paylasan bir {iye veya cep telefonu tavsiyesi isteyen bir iiye
tarafindan toplulugun giindemine ya da okuyucularina katkida bulunabilir. Topluluk
tiyeleri yaptiklar1 paylasimlara okuyucularla etkilesime gecebilir, destek olabilir,
tartigabilir, fikir ve diislincelerini degistirebilirler. Bu yiizden ¢evrimigi topluluklar

agizdan agiza pazarlama kavraminin etkili oldugu alanlardan biridir.
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2.1.1.9. Sosyal Imleme ve Etiketleme Siteleri

Web tarihinde arama motorlarinin, web sayfalarini tanimlayan ti¢ ana veri
tiirline erigimi vardi. Bu tiirler; web sayfasinin igerigi, baglanti yapis1 ve arama ve
tiklama ge¢misi verisidir. Giiniimiizde, dordiincii bir veri tiirii ortaya c¢ikmustir:
kullanicilarin olusturdugu igerik, etiket ve yer imleri vb. web sayfalar tarafindan
dogrudan tamimlanmistir (Heymann, Koutrika, & Garcia-Molina, 2008: 195). Bu
sayede kullanicilar sevdigi, begendigi kaynaklari, baska kullanicilarin okuyabilecegi
ve kullanabilecegi sekilde ¢evrimigi ve erisime agik bir ortamda toplayabilir (Barsky
& Purdon, 2006: 66).

Sosyal imleme ve etiketleme sitelerinin temeli folksonomi kavramina
dayanmaktadir. Folksonomi kullanicinin kisiliginden olugmaktadir. Kullanicin tiim
kaynaklarini bir araya getirmesi personomi olarak adlandirilmaktadir. Personomiler
kullanicilarin istege bagli olarak sectigi kelimeleri yakalayan bir etiket kiimesiyle
birlesiktir (Grahl, Hotho, & Stumme, 2007: 1). Sosyal imleme kavrami bu dogrulta
ortaya ¢ikmis bir kavramdir.

Sosyal yer imi araglar1 miikemmel kaynak bulma araglaridir. Bir konu
hakkinda aragtirma yaparken, diger kullanicilar tarafindan olusturulan benzer
etiketlere sahip bir web sayfasi veya diger web siteleri gérebilirsiniz. Sosyal yer imi
araglari, benzer alanlara ilgi duyan kullanicilar tarafindan olusturulmus tim
kaynaklarin Dbir listesini gormeyi saglamaktadir (Barsky & Purdon, 2006: 66).
Ebizmba, (2019)’a gore en ¢ok bilinen bazi imleme ve etiketleme siteleri, Facebook,

Twitter, Pinterest, Google+, Tumblr ve Reddit “tir.

2.2. BIR REKLAM ALANI OLARAK SOSYAL MEDYA

Internet gegirdigi siiregler boyunca hem kullanici sayisini artirmis hem de
internet kullanicilarinin istek ve davranislarin1 geleneksel medya araclarina oranla
biiyiik oranda degistirmistir. Internetin yaygin olarak kullanildig ve bilgiye kolay bir
sekilde erisilebilen kiiresel rekabet ortaminda, isletmeler hedefledikleri tiiketicilere
daha kolay ulasip onlarla bag kurabilmektedirler. Isletmeler bu bag1 olusturabilme
dogrultusunda internet kullanicilarinin yogun olarak bulundugu ve kullanicilarla
karsilikli bir sekilde etkilesime gecebildikleri sosyal medya ortamlarini bir reklam

alan1 olarak tercih etmeye baglamiglardir.
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Sosyal medya karsilikli iletisimi kolaylastirmanin yani sira pazarlama alaninda
yogun olarak kullanilmaya baslamistir. Birgcok isletme, sosyal medya lizerinden
tiketicilerle dogrudan veya dolayli bir sekilde iletisim kurarak, ¢evrimig¢i reklam
faaliyetlerinde bulunarak pazarlama alaninda yeni kavramlar ve yOntemler
gelistirmislerdir (Sartyer & Ziimriit, 2017: 2). Sosyal medya kullanicilara kendilerini
ifade etme ortami sunmustur. Boylece sosyal medya, kullanicilarin fikirlerine ve
Onerilerine kolayca ulagilabilen bir yer oldugu ig¢in isletmelerin kullanicilarla
arasindaki iliski sekli degismistir. Bu degisim isletmelere diisiik bir reklam maliyetiyle
yeni miisteri kazanma, mevcut miisterilerini koruma, marka bilinirligini artirmak gibi
biiylik avantajlar saglamaktadir. Ayni1 zamanda isletmelerin sundugu {iriin ve hizmet
kalitesi ve sosyal medya kullanicilariyla yaptigi diyaloglarin memnuniyet diizeyi,
kullanicilar tarafindan elestirilebilir, tepki gosterilebilir, boykot edilebilir ve marka
itibarin1 gbzden diisiiriicti dezavantajlara sahiptir.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan Dijital In 2020 verilerine
gore Diinyada 3 milyar 800 milyon sosyal medya kullanicist bulunmakta ve bu
kullanicilarin 3 milyar 750 milyonu akilli telefonlar araciligiyla erisim saglamaktadir.
Kullanicilar, giinde 2 saat 24 dakikasini sosyal medya ortamlarinda gegirmektedir
(wearesocial.com, 2020b). Yine We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan
Digital 2020 Turkey verilerine gore Tiirkiye’de 54 milyon sosyal medya kullanicist
var ve bu kullanicilarin %99’u akilli telefonlar araciligiyla erisim saglamaktadir.
Tirkiye, Diinya ortalamasinin {istiinde giinde 2 saat 51 dakikasini sosyal medya
sitelerinde gegirmektedir (wearesocial.com, 2020a).

Yukardaki veriler 15181nda sosyal medya ortamlarinin kullanici sayisinin fazla
olmas1 ve reklam maliyetlerinin geleneksel reklam araglarina gére daha makul olmasi
isletmeleri bu ortamlarda yer almaya ve reklam vermeye itmistir. Kullanicilarin biiyiik
bircogunun akilli telefonlarla sosyal medya ortamlarina erismesi mobil reklamlarin
Onemini artirmigtir.

Sosyal medya, sahip oldugu kullanict sayist ve karsilikli etkilesim imkanlart
sayesinde bir kullanici tarafindan, baska bir kullanic1 ya da bir gruba bir isletme
hakkinda olumlu ya da olumsuz tavsiyede bulunarak etki altina alabildigi licretsiz bir

elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) ortam1 sunmaktadir.
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2.3. AGIZDAN AGIZA iLETiSIM KAVRAMI

Agizdan agiza iletisim kavrami, bir iletisimcinin bir {irin ya da hizmetle ilgili
ticari bir amag giitmeksizin alic1 olarak bilinen diger bir kisiyle arasinda olusan iletisim
olarak tanimlanmaktadir (Arndt, 1967°den aktaran Buttle, 1998: 242). Agizdan agiza
iletisim (WOM) sayesinde insanlar hognut kaldigi {irlin ya da hizmetleri aile, arkadas
gibi yakin ¢evresiyle paylasmakta ve tavsiyede bulunmaktadir. Tim bu iletisimi
gontlli ve bir ticari amag giitmeden yaptiklar igin ticari reklamlara nazaran daha
giivenilir ve ikna edici olmaktadirlar. Glinlimiizde isletmeler agizdan agiza iletisimin
sundugu gii¢, etkilesim ve giivenin farkina varmiglardir. Bu ylizden isletmeler sundugu
iiriin ve hizmetleri miisterilere olumlu bir sekilde yansitarak satin alma kararini
etkilemek i¢in agizdan agiza iletisim kanali i¢inde yer almaya ¢alismaktadir.

Buttle, (1998: 243-245)’c gore agizdan agiza iletisim asagidaki ozelliklere
sahiptir.

e Birlesme Degeri: Agizdan agiza iletisimin olumlu ya da olumsuz olmasi.
Agizdan agiza iletisimin olumlu sekli; insanlarin sunulan {iriin ya da hizmetten
hosnutlugunu belirtmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Olumsuz sekli ise sunulan
iriin ya da hizmetler sonucu olusan memnuniyetsizligin belirtilmesi
seklindedir.

e Odak: Agizdan agiza iletisimde yonetim odag1, yalnizca tiiketicileri kapsamaz.
Iliskisel pazarlama cergevesinde miisteriler, tedarikgiler, yatirimeilar, is
gorenler ve potansiyel is goren kaynaklarmi kapsayabilir. Yeniliklerin
duyurulmasinda hem miisteriler hem aracilar agizdan agiza iletisimi 6nemli bir
unsur olarak degerlendirebileceklerdir (Odabast & Oyman, 2002: 30).

e Zamanlama: Agizdan agiza iletisimde zamanlama, bir satin alma iglemi dncesi
girdili ve sonrasi ¢iktil igin bir bilgi kaynagi olabilir.

e Talep: Agizdan agiza iletisim yalnizca miisterilerden kaynaklanmaz. Agizdan
agiza iletisim miisterilerin talebiyle ya da talebi olmadan baslayabilir. Miisteri
yetkin bir bilgi kaynagi ariyorsa bir kanaat 6nderi veya etki sahibi birisine
bagvurabilir.

o Aracilik Etme: Agi1zdan agiza iletisim kendiliginden tiretilse de sayilar1 giderek
artan isletmeler agizdan agiza iletisimi yonetmek ve tesvik etmek igin

miidahalede bulunmaktadir. Yonetilen agizdan agiza iletisim bireysel ya da
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organizasyon seklinde olabilir. Aktif olarak agizdan agiza pazarlama

iletisimcisi ya da rol model gorevi goren kisiler kullanilabilir.

2.3.1. Elektronik Agizdan Agiza fletisim Kavram

Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketiciler, {iriin ve hizmetlerle ilgili kendi
goriis ve tavsiyelerini ve diger tiiketicilerin goriis ve tavsiyelerini acik bir sekilde
internetten sunma imkani bulmustur bu da elektronik agizdan agiza iletisim
kavramiyla iligkilendirilmistir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler,
2004: 39). Diger bir deyisle bilginin birden fazla kisi tarafindan internet tizerinden
cevrim ici olarak yayilmasi elektronik agizdan agiza iletisim “Electronic Word of
Mouth” (eWOM) kavramini ortaya ¢ikarmistir (Kogak, 2017: 27). Elektronik
agizdan agiza iletisim, e-posta, anlik mesajlasma uygulamalari, ana sayfalar,
listservs (e-posta ile abone olunabilen mesaj dagitim programi), ¢evrim igi
topluluklar, haber gruplari, sohbet odalari, blog siteleri, forum siteleri, nefret
siteleri, inceleme siteleri ve sosyal aglar araciligiyla gergeklestirilir (Goldsmith,
2006'den aktaran Goldsmith & Horowitz, 2006: 3).

Internetin iletisim icin cesitli dzellik ve tiirlerde araclar sunmasi sayesinde
agizdan agiza iletisim kavrami internet ortaminda giiclii bir sekilde tasinarak
elektronik agizdan afiza iletisime doniismiistiir. Internet kullanicilari, aile,
arkadas, komsu gibi yakin g¢evresinin yani sira diinyanin herhangi bir yerindeki
internet kullanicilariyla karsilikli bir sekilde elektronik agizdan agiza iletisime
gecebilmektedir.

Internet kullanicilarin1 eWOM’a ¢eken en dnemli dzellikler; ortak ilgi alanlari,
mesaj iceriginin giivenilir olmasi, aidiyet hissi olusturmasi, ¢evrim igi topluluk
ruhu olusturabilme ve ortak paydada bulugabilme giiciidiir. eWOM’da kullanicilar,
diger kullanicilar tarafindan paylasilan igeriklere inanmakta, 6nem gostermekte ve
iletisime gecebilmektedir (Kogyigit & Cakirkaya, 2019: 181).

Olusan iletisim ortami isletmeler tarafindan gonderilen reklam mesajlarina
oranla daha giivenilir bulunmaktadir. eWOM internet kullanicilarinin yani sira
isletmelere eWOM alaninda kendilerini ifade edebilme imkani1 sunmaktadir.

Davis & Khazanchi, (2008: 133-134)’e gére eWOM hacim, birlesme degeri,

gorsel isaretler, elestirenin tiirli olmak iizere dort 6zellige sahiptir.
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Yogunluk: Agizdan agiza iletisimin olusturdugu etkilesimin miktarin1 dlger.
eWOM bir iiriiniin satis1 ve farkindaliginda olumlu ya da olumsuz bir
degisiklige sebep olabilir. Bu yiizden bir iirlin ya da hizmet hakkinda ¢evrim
ici olarak yapilan yorumlar ne kadar fazla olursa, kullanicilarin bahsi gegen
iirlin ya da hizmet hakkinda bilgisini ve farkindaligin artirir.

Birlesme Degeri: Elektronik agizdan agiza iletisim olumlu ya da olumsuz
olabilir.

Gérsel Isaretler: Bir elestiren tarafindan, bir iiriin ya da hizmetin 6zelliklerinin
yorumlandigi ve diger tiiketicileri yonlendirmek igin gonderilen gorsel olarak
tanimlanir.

Elestirenin Tiirii: eWOM’a katilanlarin niteligi olarak tanimlanir. Cevrim igi

olarak yapilan incelemeler genellikle uzman elestirenler veya olumlu ya da

olumsuz tecriibe sahibi kisiler tarafindan yapilmaktadir.

Agizdan agiza iletisim (WOM) ve elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM)

asagidaki farkliliklara sahiptir.

Tablo 11. WOM ve eWOM Arasindaki Farklar

WOM eWOM
Giivenilirlik Mesajin alicisi, gondericiyi tanir | Mesajin ~ alicist  ve  gonderen
buda giivenilirligi olumlu sekilde | arasindaki anonimlik gilivenilirlik
artirmaktadir. iizerinde olumsuz etkiye sahiptir.
Gizlilik Alict ve gonderici arasindaki | Paylagilan mesaj 6zel degildir ve
iletisim es zamanli ve karsilikli | metin tabanl oldugu icin herhangi
diyalog seklinde | bir zamanda herhangi bir kisi
gerceklesmektedir. tarafindan goriintiilenebilmektedir.
Yayilma Hizx Mesajin yayilmasi yavas sekilde | Mesaj, internet araciligiyla alict ve
gerceklesmektedir. Mesajin | gonderici arasinda herhangi bir
yayilmasi igin alici ve | zamanda ve hizli bir sekilde
gondericinin  hazir  bulunmasi | yayilabilir.
gerekmektedir.
Erisilebilirlik Daha az erisilebilir. Kolayca erisilebilir.

Kaynak: (Huete-Alcocer, 2017: 3)’den uyarlanmustir.

eWOM’da gonderici ile alici arasinda anonimlik oldugu i¢in WOM daha

giivenilirdir. Ciinkii WOM da mesaj1 gonderen kisi, alicinin ailesi, arkadasi, komsusu,

yakin ¢evresinden bir tanidigidir. WOM’da alic1 ve mesaj1 gonderen arasinda iletigim

es zamanl bir sekilde hazir bulunarak gerceklesmektedir. Bu da WOM’u daha az

erigilebilir ve mesajin daha yavas iletilen bir ortam haline getirdigi i¢in daha sinirh bir

kitleye hitap etmesine sebep olur. WOM’a kiyasla eWOM’da génderilen mesaj kisiye
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0zel degil ve metin tabanhdir internet kullanicilar1 mesaji istedikleri bir zamanda

goriintiileyerek alicist olabilmektedirler. eWOM, kolayca erisilebilir oldugundan

gonderilen mesaj hizli bir sekilde genis bir kitleye hitap edebilmektedir.

Tablo 12. eWOM Tipolojisi

Pazarlamacinin Kontroliiniin Yiiksek
Oldugu

Pazarlamacinin Kontroliiniin Diisiik
Oldugu

e Viral Pazarlama
e e-Referans Pazarlama
e Tiketici Profili Hedeflemesi

e Sosyal Aglar
e Marka Topluluklar
e Tiiketici Mesaj1 Panolar1

Kaynak: (Eaton, 2006: 2)’den uyarlanmustir.

Tablo 12°deki gorildiigi iizere Eaton, (2006: 2-5) gore eWOM c¢ok sayida

faaliyetten olusmaktadir. Bu faaliyetler pazarlamacinin kontroliiniin yiiksek oldugu;

viral pazarlama, e-referans pazarlama tiiketici profili hedeflemesi ve diisiik oldugu;

sosyal medya, marka topluluklari, tiikketici mesaj1 panolari olarak iki temel kategoriden

olusmaktadir.

Viral Pazarlama: Bir sirket, marka, {irin ya da hizmet ile ilgili sosyal medya
araglar1 kullanilarak yayinlanan mesajlarin katlanarak biiyiimesi sonucu olusan
eWOM ortami viral pazarlama olarak tanimlanmaktadir (Kaplan & Haenlein,
2011: 255).

e-Referans Pazarlama: Pazarlamacilar eski miisterilere promosyon baglantisi
igeren e-posta mesajlar1 gonderirler. Bu, promosyon baglantilar1 kupon ya da
0zel indirimler seklinde olabilir. Gonderilen promosyon baglantisinin
kullanmas1 igin tiiketiciler gelen baglantiyr diger kisilere e-postayla
gondermesi i¢in tesvik edilebilir (Litvin ve ark. 2008: 458’den aktaran
Kogyigit & Cakirkaya, 2019a: 5).

Tiiketici Profili Hedeflemesi: Tiiketicilere olumlu ve olumsuz eWOM
mesajlar1 sunarak ortak begeni ve benzer ilgi alanlarina sahip tiiketicileri
hedefleyen bir pazarlama ¢aligmasidir. Viral pazarlama bir mesaj1 birden fazla
kisiye iletirken, tiiketici profili hedeflemesi ayni iiriin ya da hizmet gruplariyla
ilgilenen tiiketicileri hedefleyerek birden cok eWOM mesaj1 yollamaktadir.
Marka Topluluklari: Bir markaya goniil vermis kisiler arasinda anlamli ve

belirli bir sosyal iligki diizenine dayanan, cografi olarak smirlandirilmamis

topluluklar olarak tanimlanir (Bagozzi & Dholakia, 2006: 45).
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o Tiiketici Mesaji Panolari: Tiketicilerin deneyimledikleri {iriin ya da hizmetler
hakkindaki diisiincelerini 6zgiirce dile getirdikleri, pazarlamacilarin kontrol
edemedigi web siteleridir.

e Sosyal Aglar: Sosyal aglar barindirdig1 insan topluluklariyla pazarlamacilara
cok sayida tiliketiciye ulasabilme imkani sunmaktadir. Bu yiizden insan
topluklar1 i¢in pazarlanan {iirlin, hizmet veya marka hakkinda yapacaklar
eWOM 6nem kazanmaktadir. Clinki bu tiir ¢evrim i¢i insan topluluklar1 dogal
bir iletisim ortamlaridir (Akar, 2009: 127).

eWOM’un sundugu bu g¢evrim ig¢i iletisim ortami sayesinde belirli bir Kitleyi

cevresinde toplayarak bu Kitlenin fikirlerine ve davraniglarina yon veren fenomen
olarak adlandirilan ¢evrim i¢i kanaat 6nderleri ortaya ¢ikmistir. Bu da etki pazarlamasi

kavramini ortaya ¢ikarmustir.

2.4. BIR ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSIM KAVRAMI OLARAK
ETKi PAZARLAMASI

Etki pazarlamasi dogrudan pazarlamanin aksine, markalarin sosyal medya
fenomenlerine odaklandiklart reklam dis1 yaklasim olarak bilinir. Kisaca etKi
pazarlamasi, sosyal medya fenomenleri gibi topluma ilham veren kisiler, gruplar ve
tiizel kisiler araciligtyla {irliniin baglami ve uzmanligini saglamaktir (J. Hall, 2016).

Instagram’a giris yaptigimizda ana sayfada bir iinlii elindeki bir iirline olan
ilgisiyle ilgili bir igerik paylasiyor. Daha sonra Twitter’in ana sayfasinda bir
arkadasimiz bir {iriinle ilgili benzer bir sekilde igerik tweetliyor. Yapilan bu
paylasimlarin ikisi de etki pazarlamasi 6rnekleridir ancak ilk yapilan paylasimda
reklam veren iinliiye bir ticret karsiliginda igerik paylasimi yaptirirken ikincide boyle
bir durum yoktur. Zengin igerige sahip olan sosyal medya araglarinda bu iki durum
arasinda sinirlar bulaniktir bu durum etki pazarlamasini giiglii kilmaktadir. Etki
pazarlamast bir eWOM kavramidir. Etki pazarlamasinda tiiketiciler bir reklam
verenden gelen sponsorlu bir icerik mesaj1 yerine bir arkadasi ya da tanidigindan gelen
igerik mesajini olumlu karsilamasi daha olasidir (Woods, 2016: 6)

Etki pazarlamasi, geleneksel pazarlama ve yeni pazarlama araglarinin bir araya
gelmesiyle olusmustur. Temelinde giiniimiiziin igerik odakli pazarlama anlayisinda

reklamda {inli kullanimma dayanmaktadir. Etki pazarlamasimin ayirt edici farki ise
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fenomen ve marka arasindaki is birligine dayanmaktadir (Influencer Marketing Hub,
2019). Kisaca Etki pazarlamasi, sevdikleri markalar ve tiriinler hakkinda gergek hikaye
ve deneyimlerini anlatan gergek insanlar olarak tanimlanir (Influencer Marketing
Association, 2018). Etki pazarlamasi, internet ortaminda tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyebilecek yonlendirebilecek fenomenlerin, isletmeler tarafindan
bir licret karsilig1 reklam faaliyetlerinde kullanmasina dayanmaktadir.

Nielsen tarafindan 2015 yilinda yayinlanan Reklama Yonelik Kiiresel Giiven
Arastirmas1 raporuna gore katilimcilarin % 83’1 aile, arkadas ve yakin cevresinin
tavsiyelerine giivendigini belirtmektedir. Katilimcilarin %66’s1 tiiketiciler tarafindan
cevrimigi olarak yapilan goriislere giivendiklerini belirtmektedir (Nielsen, 2015).
Arastirma sonucu ortaya ¢ikan oranlarmin yiiksek olmast WOM, eWOM ve
dolayistyla etki pazarlamasinin tiiketiciler i¢in ne denli 6nemli bir faktor olabilecegini
gostermektedir.

Sabuncuoglu & Giilay, (2014: 21)’a gore tunliler ve sosyal medya
fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde etki sahibidir. Her iki
grup reklam faaliyetlerinde kullanilmasina ragmen sosyal medya fenomenlerinin daha
samimi, halkin i¢inden ve daha kolay ulasilabilir olmasi onlari ikna edici bir reklam

aracina doniismiistiir.

25. CEVRIM ICi KANAAT ONDERLERi: SOSYAL MEDYA
FENOMENLERIi

Tiirk Dil Kurumu’na gore fenomen Fransizcadan dilimize gegmis bir kelime
olup ve goriingii yada olay olarak adlandiriimaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Sosyal
medya ortamlarinda takipc¢i sayisimi hatirt sayilir bir sekilde artiran kisilerin
tinlenmesiyle yabanci literatiirde mikro tinlii (micro celebrity), Tiirkge literatiirde
sosyal medya fenomeni kavrami ortaya ¢ikmistir (Sabuncuoglu & Giilay, 2014: 2).
Mikro iinlii, pazarlama sektoriinde “influencer” olarak adlandirilmaktadir (Saritas,
2019: 66). Buradan hareketle bu kelime, Tiirk¢e karsilik olarak sosyal medya fenomeni
ya da fenomen olarak adlandirilabilir.

Bir fenomen, takipgilerinin davranislarini ikna ve kanaat 6nderligi araciligiyla
dolayli bir sekilde etkileyip, degistiren kisi, grup ya da tiizel bir kurum olarak
tanimlanir (Russell-Bennett, Wood, & Previte, 2013: 225). Sosyal medya fenomenleri,

bir markayi, tiriinii ya da hizmeti takipgileriyle bulusturan yakin bir arkadas gibidir.
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Sosyal medya fenomeninden etkilenen takipgi, sadece kendisiyle sinirl kalmaz yakin

cevresiyle de iletisime gecerek sosyal medya fenomeni tarafindan yapilan reklami

eWOM ve WOM araciligiyla yayabilir.

IAB Tirkiye’ye gore fenomenler kendi

(IABTiirkiye, 2018: 4):

iclerinde tige ayrilmaktadir

e Unlii Fenomenler: Geleneksel medya araclariyla belirli bir {ine kavusan

popiiler kiiltiir diinyasinda bilinen iinlii oyuncular, miizisyenler, mankenler,

sporcular gibi kisilerdir.

e Makro Fenomenler: Sosyal medya ortamlarinda yiiksek takipgi sayisina

ulasarak fenomen olan kisiler. Resmi bir siniflandirma olmamasina ragmen

100.000 takipgi sayisini asan kisilerdir.

e Mikro Fenomenler: Nis bir takip¢i kitlesine hitap eden, 100.000’den daha az

takipgisi olan kisilerdir.

Tablo 13. Fenomenlerin Sosyal Medya Ortamlarina Gore Adlandirilmasi

Unvan

Tanim

Yazar

Blogger/Blog Yazari

Goriis ve duygularini internet
araciliiyla 6zgiirce paylagan
kisilerdir.

(Uzunoglu & Misci
Kip, 2014: 595)

Instablogger

Instagram platformunu bir blog
sitesi gibi kullanip {iriin ve
hizmetler hakkinda deneyim ve
tavsiyelerini sunan kisilerdir.

(Stil Onerileri, y.y.)

Youtuber/Vlogger

YouTube tizerinde para, sohret,
hobi ya da meslek olarak video
paylasan ve bu videolar
araciligryla tanitim, bilgi
paylasimi ve reklam yapan
kisilerdir.

(Ozkonuk, 2019:
62)

Streamer/Twitch Yayincisi

Kendi kanalinda ¢evrim igi
olarak yayin yapan oyunculara
streamer/ yayinci denir.

(Churchill & Xu,
2016: 223)

Pinfuencer/Pinstars/Pinlebrities

Pinterest fenomenleri, Pinterest
platformunda bu sekilde
adlandirilmaktadir.

(Bowles, 2014)

Fenomen kelimesi kapsayici bir kelime olmakla birlikte Facebook, Twitter,

Snapchat gibi ortamlarda fenomen olarak adlandirilmasina ragmen bazi sosyal medya

ortamlarina gore bu isimler Tablo 13’deki gibi degisik sekillerde isimlendirilebilir. Bir

kisi herhangi bir sosyal medya ortaminda tinlenerek fenomene doniisiirse. Diger sosyal
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medya sitelerinde bulunan tiyelikleri de hatir1 sayilir bir takipgi kitlesine ulasarak

tiyeligi bulunan tiim sosyal medya sitelerinde fenomene doniismektedir.

2.6. ETKi PAZARLAMASI KAPSAMINDA ISLETMELERIN
KULLANDIKLARI YONTEMLER

Sosyal medya ortamlarinda faaliyette bulunan fenomenlerin tiiketici
davraniglarint etkileme giiciinden faydalanmak isteyen isletmeler c¢esitli etki
pazarlamas: stratejileri kullanmaktadirlar. Bu yontemler Bhat, (2018); Gaid, (2019);
Mechem, (2019); S. Patel, (2019)tarafindan asagidaki sekilde agiklanmaktadir.

2.6.1. indirim Kodu ve Satis Ortakhg

Yapilan yatirimin getirisini izlemek igin indirim kodu ve satig ortakligi
pazarlamasi, fenomenler icin 6zel URL’ler ve kendilerine 6zgili indirim kodlariyla
gerceklesmektedir. Fenomenler, indirim kodlarin1 video, gorsel grafik, podcast gibi
sosyal medya ortam ve araglarina ekleyerek markalarla is birligi yapmaktadir (S. Patel,
2019). Isletmeler, satis ortagina her miisteriye doniistiirdiigii kisi basina belirli bir
komisyon 6demektedir.

Sekil 13’de YouTube’de 891.000 aboneye sahip Chaby Han isimli sosyal
medya fenomeni tarafindan video iginde yapilan indirim kodu ve satig ortakligi

reklami goriilmektedir.

Sekil 13. indirim Kodu ve Satis Ortaklig1 Stratejisi Ornegi

TREND VIDEOLAR LISTESINDE #19 NUMARA
ONYARGI (Kenya'dan Abur Cubur, Yurtdisinda Tirkiye Algisi) : 3Y1T #64

329.649 goriintileme 198 270 PAYLAS

ﬁ Chaby Han
; 4 Agu 2019 tarihinde yayinland

Cambly'de "onyargi” koduyla 12 aylik aboneliklerde %55 indirim firsati ve 10 dk licretsiz deneme
hakki igin: http://bit.ly/onyargicambly

Kaynak: (Han, 2019)

60



2.6.2. Yanismalar ve Hediyeler

Rekabete dayali yarisma ve hediyeler, markanin bilinirligini artirmak ig¢in
milkemmel eWOM aracglaridir. Fenomenler, reklam verenler tarafindan faaliyet
gosterdikleri sosyal medya ortamlarinda kullanip incelemek igin hediyeler
almaktadirlar. Bu 6diil veya hediyeler fenomenin takipgilerini heyecanlandiracak
kadar kazangli olmalidir. Ayn1 zamanda bu iirlinler piyasaya siiriilmeden once erken
erisim imkan1 sunulmalidir. Fenomenler, yarismalara daha fazla katilimci gekmek igin
arkadaglarini etiketle, gonderiyi begen, yorum yap, takip et, paylas, abone ol gibi
sartlar dahil ederler. Hatta bunu orijinal i¢erik olustururken bile yapabilirler (S. Patel,
2019). Yapilan bu eylemlerin markanin bilinirligini artirdigi sdylenebilir. Sekil 14°de
Instagram’da 3.7 milyon takipgiye sahip bir sosyal medya fenomeni olan @danlabilic
rumuzlu, Neslihan Damla Akdemir tarafindan yapilan bir etki pazarlamasi stratejisi
olan yarigma ve hediye reklami goriilmektedir. Bu yarisma ve hediye kampanyalarinda
kazanana odiiller fenomen tarafindan gonderilebilecegi gibi reklam veren markalar

tarafindan gonderilebilir.

Sekil 14. Yarisma ve Hediye Stratejisi Ornegi

@ danlabilic € - Takip Et
@ danlabilic @ Aciklandiii®
) Hediyem vaaaaar s

Trendyomilla icin 2000TL'lik hediye
cekini sizin icin cekip aldim. Yine cok
basit;

@ @trendyolcom ve beni takip etmek
@ 1 arkadasini buraya etiketlemek

8 temmuz'da gorusuruz ® Unutmadan

soyliyim ne kadar cok yorum o kadar
cok sanass

O

413.135 begenme

Kaynak: (Danlabilic, 2019)
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2.6.3. Sosyal Medya Hesab1 Devralma

Sosyal medya hesab1 devralma, markanin bilinirligini artirmak i¢in kullanilan
etki pazarlamas1 yontemlerinden birisidir. Marka tanitimini yapmasi amaciyla, sosyal
medya hesaplarini belirli bir siireligine kendisiyle ayni ¢izgide bulusabilecegi sosyal
medya fenomenlerine igerik iiretmesi i¢in devreder (Bhat, 2018).

Fenomenler, devraldig1 hesabin takipg¢i kitlesini artirmak i¢in her giin igerik
iretip paylasabilir. Sosyal medya hesabi devrinin en olumsuz yonii devredilecek
hesabin sifresinin bir fenomene verilmesidir. Bu ylizden se¢ilen fenomenin giivenilir
olmasi ve taraflar arasinda s6zlesme imzalanmalidir (Gaid, 2019).

Sekil 15’de 2015 yilinda yaklasik 25.000 Twitter takipgisine sahip mikro
fenomen olan @Guru_Murat tarafindan @VFreeZone rumuzlu, Vadafone

FreeZone’nin Twitter hesabini kisa siireligine devralip yonetmistir.

Sekil 15. Sosyal Medya Hesab1 Devralma Stratejisi Ornegi

Guru Murat @Guru_Murat - 29 Nis 2015 v
@VFreeZone adl kullanicrya yanit olarak
Sonunda @VFreeZone hesahi bende. Sayfa cosacak, takipte kalin! %2

Q 2 1 1 O 17

Vodafone FreeZone & @VFreeZone - 29 Nis 2015 W
Ee2e) \odafone FreeZone hesabi izinli olarak ele gegirilmis olup, bir sdrelidine fenomen
@Guru_Murat tarafindan yonetilecekdtir,

O 10 7 1 O 36

Kaynak: (Vadafone FreeZone, 2015)
2.6.4. Sponsorlu Blog Icerikleri

Bloglar, ¢evrim igi giivenli bir bilgi araci olmustur. Bu yiizden markalar cevrim
i¢i kullanicilari etkilemek i¢in fenomen olan blog sahiplerinden faydalanmislardir. Iki
cesit sponsorlu blog tiirii vardir. Birincisi sadece ilgili markayla ilgili blog yazilarmdan
olugsmaktadir. Bu yazilarda markanin sundugu iiriin ve hizmetler anlatilmakta ve blog

takipcilerinin satin almast i¢in indirim kodlar1 dagitilabilmektedir. Ikinci tiir sponsorlu
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blog yazisi ise benzer {irlin ve hizmetlerin tartisildigi bir blog ortaminda marka

sundugu {iriin ve hizmetler hakkinda blog yazisi eklenmesini isteyebilir (Bhat, 2018).

Misafir Blogger: Misafir blogger, markanin sundugu {iriin ya da hizmeti fenomenler
aracilifiyla tanitmanin etkili bir yolu olabilir. Misafir blogger kavrami iki sekilde
uygulanmaktadir. Birincisi, blogunuza konuk bloggerlarin igerik yazilarini kabul
etmek, ikincisi ise ilgili igerik yazisini faaliyette bulunulan alan ile ilgili web sitesi ve
bloglara gondermektir (Bhat, 2018). Sekil 16’da blog yazari olan Kemal Kaya

tarafindan Tatil Sepeti i¢in yazilan sponsorlu blog yazisi goriillmektedir.

Sekil 16. Sponsorlu Blog Igerigi Stratejisi Ornegi

Tatil Sepeti Gemi Cruise Turlar sayfasina goz atin. Akliniza takilan konulari yorum
kismindan bana sorabilirsiniz veya 4444420 nolu telefondan Tatil Sepeti'ne de sorabilirsiniz.
Instagram @yoldaolmak hesabimdan da bana ulasabilirsiniz.

Kaynak: (Kaya, 2019)

2.6.5. Sponsorlu Sosyal Medya I¢erigi

Sponsorlu sosyal medya igerigi, popiiler etki pazarlamasi yollarindan biridir.
Markalar, fenomenlere iiriin ya da hizmetlerinden birini tanitmasi igin ulasir ya da
fenomenler, lirlin ya da hizmetleri tanitmak i¢in iletisime gecer. Bu iletisim sonucu
fenomen, s6z konusu {iriin ya da hizmeti igeren bir video, fotograf veya blog igerigi
olarak sunar. Sponsorlu sosyal medya igeriginde markalar, fenomenlere izlemesi
gereken bir kampanya 6zeti gondermektedir. Burada ki en 6nemli unsur fenomenin
icerigini rahatga olusturabilmesine olanak sunmaktir. Ciinkii fenomen, kendi
takipgilerini nelerden etkilenip etkilenmeyecegini bilmektedir (Gaid, 2019).

Sekil 17°de 1.4 milyon Instagram takipgisine sahip Halil Ibrahim Goker

tarafindan yapilan sponsorlu sosyal medya igerigi goriilmektedir.
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Sekil 17. Sponsorlu Sosyal Medya Igerigi Stratejisi Ornegi

@ halilibrahimgoker & - Takip Et

\ nescafexpresstr ile Geretli ortaklik
&r-, __gokhanshn__ Canim izmir im

’ me.te347 gt

yigitsanccar Gt

loaa

1.133.832 goriintiileme

Kaynak: (Halilibrahimgoker, 2019)

2.6.6. Marka Elgiligi

Marka elgileri, bir markanin {iriinii veya hizmetini tanitmaya hazir kisilerdir.
Marka elgileri iirtin veya hizmet ile ilgili fotograf, yazi ve video igeriklerini diizenli bir
sekilde sosyal medya ortamlarinda paylasarak tanitmaktadirlar (Bhat, 2018). Marka
elciligi uygulamalart genel olarak ii¢ kategoriye ayrilmaktadir. Bu kategoriler;
tinliiniin profesyonel bir sekilde markanin yiizii olarak yaptig elcilik, markaya sadik
olan miisteriler tarafindan goniillii bir sekilde yapilan elgilik ve sosyal medya
fenomenleri tarafindan yapilan elgilik seklinde ayrilmaktadir (Balta Peltekoglu &
Demir Askeroglu, 2019: 1051).

Sekil 18’de geleneksel medya kanallar1 araciligiyla bir iine kavusan ve tinlii
fenomen olarak adlandirilan Serenay Sarikaya tarafindan yapilan profesyonel marka

elciligi 6rnegi.
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head&
shoulders

Sekil 18. Marka Elgiligi Ornegi

-

g serenayss # - Takip Et

/:\ serenayss ¥ We are the woman.!! We
A arethe power.!Q #KaliplariKir @ &

% emireryilmaz21 love@

@ iimtelma Thor mu

helen_ 6784 PP P

oQad A

159.443 begenme

girig yap

Kaynak: (Serenayss, 2019)

2.6.7. Marka Bahsi ve Etkinlikler

Marka Bahsi: Marka ve fenomen arasinda olan en yaygin etki pazarlamasi
stratejilerinden biridir. Sosyal medya ortamlarinda fenomenlerin bir markadan
bahsetmesi, marka hakkinda fenomenlerin takipgilerinin genis bir sekilde
konusma ve tartigmalarina yol agmaktadir. Bu da bahsi gecen marka hakkinda
marka farkindaliginin olumlu sekilde artmasina sebep olabilmektedir
(Mechem, 2019).

Etkinlikler: Etkinlikler (festivaller, konserler, tanitimlar vb.) organizasyonlar
fenomenlerle iletisim kurmak i¢in etkili bir yoldur. Bu stratejiyi 2 asamadan
olusmaktadir. Tk asamada markalar faaliyet gosterilen alandaki fenomenlerle
iletisim kurarak onlar1 ev sahipligi yaptig1 etkinlige davet eder. Ikinci asamada
fenomenler, yapilan etkinlikle ilgili sosyal medya paylasimlarinda bulunarak

markanin popiilaritesinin artmasini saglamaktadir (Mechem, 2019).
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Sekil 19°de @pintipanda rumuzlu 249 bin takipgiye sahip Tuna Aksen tarafindan
(@monsterenergy’ye yapilan marka bahsi, etkinlik, yarisma ve hediye stratejisi 6rnegi

goriilmektedir.

Sekil 19. Marka Bahsi ve Etkinlikler Stratejisi Ornegi

pintipanda - Takip Et
Moscow, Russia

@ pintipanda Ferit'le Moskova'da

5 z inanilmaz UFC maclari izledik. Simdi
UFC yi size getiriyoruz. En canavar gibi
Monster enerji icecekli fotograflarinizi
#canavargibi hastagi ve
@monsterenergy yi tagleyerek
yollayin. Playstation 4 ve UFC 3 bizden
hediye. 1 haftaniz var, acele edin !!

®

“’ notteachyt %100 yaraticlik! Helal be
e

“ burakburakburakO Twitch'den Ortaya

oQud N

23.456 begenme

girig yap

Kaynak: (Pintipanda, 2018)

2.6.8. Inceleme i¢in Ucretsiz Uriin Gondermek

Fenomenlere ticretsiz bir sekilde {irtin gondermek, fenomen araciligiyla iicretli
sekilde yapilan tanitimlara bir alternatif stratejidir. Markalar fenomenlerden, iicretsiz
iriin karsiliginda iiriin incelemesi yapmasini isteyebilir. Fenomenler tarafindan
yapilan olumlu bir degerlendirme fenomenin takipgilerini iirliinii denemek icin tesvik
edebilir (Mechem, 2019).

Bu ydntem bazen etik sorunlara yol agabilir. Ozellikle marka, fenomenden
sadece olumlu seyler sdylemesini istiyorsa ya da fenomen markaya ait {iriin ya da
hizmetten nefret ettigini sdylemekten ¢ekinmiyorsa (Gaid, 2019).

Sekil 20°de @philipsturkiye tarafindan f{icretsiz bir sekilde gonderilen
@birmatmazel rumuzlu 104 bin Instagram takipgisine sahip Pelin Olgun’a gonderilen

iiriin 0rnegi.
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Sekil 20. Inceleme i¢in Ucretsiz Uriin Gonderme Ornegi

@ birmatmazel - Takip Et
@ birmatmazel Tanigtirayim yeni ev

arkadagim @philipsturkiye nin yeni
sUpurgesi SpeedPro Max.
Saka bir yana evde durmadan temizlik
yapan insanlar hig anlamazdim ama bir
dénem geldi ki baktim ben durmadan
evi sUpurup silmek istiyorum.

| Gergekten terapiymis. £\
Anneler! $imdi sizi daha iyi anliyorum.
Saninm bunda makinenin gizelligi ve
kolayhg da etkili rol aldi. Gegen aksam
devirdigim saksiy biraksan 3 gtn
kaldirmazdim mesela normalde ama
"Of simdi bunun led 1g1Giyla cillop gibi
gorarim topraklar hemen stpireyim
bari” deyip yine makineye sariimighgim
var. Simdilik her turld ihtiyacma
(TEMIZLIK TEMIZLIK HER TURLU
TEMIZLIK) yardim ediyor. Ah bir de kira

0Qd R

13.409 begenme

| Begenmek veya y apmak igin girig yap

Kaynak: (Birmatmazel, 2019)

2.6.9. Diger Fenomenlere Meydan Okuma

Fenomenler arasinda olusturulan rekabet ilgili markanin goriiniirliigiini ve
bagliligin artmasi saglar. Kazananin belirlenmesi fenomenlerin yaptiklar1 sosyal
medya paylasgimlart yada ilgili markanin web sitesine yonlendirdigi trafigin
yogunluguna gore belirlenmektedir (Mechem, 2019).

Yaratici bir meydan okuma, olusturacagi kartopu etkisiyle diger fenomenler ve
takipgileri; takipgilerin takipgileri marka hakkinda paylasimda bulunur veya konusur.
Boylece marka, igerik i¢in 6dedigi ticrete gore daha fazla igerik sahibi olur (Getcraft,
2019).

Sekil 21°de Yaklasik 2 milyon abonesi MuratAbiGF rumuzlu, Murat Engin
Ekin ve yaklasik 358.00 aboneye sahip Ekin Kollama isimli fenomen arasinda 101
Yiizbir Okey Plus isimli uygulama iizerinden yapilan meydan okuma Ornegi

goriilmektedir.
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Sekil 21. Diger Fenomenlere Meydan Okuma Ornegi

TREND VIDEOLAR LISTESINDE #4 NUMARA
NUSRET'DE HESAP KITLEME CEZALI OKEY OYNADIK!

441.873 gorintileme 27B 1,7B PAYLAS KAYDET

MuratAbiGF
@ 17 Agu 2019 tarihinde yayinland (AR SEL 2

101 Yiizbir Okey Plus indirme Linki: https:/bit.ly/ZMICfmu

Ekin Kollama ile beraber arkadashk sorgulatacak bir video ¢ektik :D Onun da kanalina su linkten
ulasabilirsiniz: https://www.youtube.com/user/ekinkollama

Belese getirme umuduyla dikisleri patlatacaktim az daha, uzun bir sire bdyle fazla yememem lazim
:D igim sisti 2 glinddr inmiyor. Neyse az kaldi yakinda spora bagliyorum. Salonlara geri donisim
muhtesem olacak :D

Kaynak: (MuratAbiGF, 2019)
2.7. TURKIYE VE DUNYADAKI ETKi PAZARLAMASI VERILERI

CreatorDen, (2019) tarafindan Tiirkiye’de Influencer Marketing raporuna gore
markalara gore %65 ile Instagram en onemli sosyal agdir. Instagram’t % 30 ile
YouTube %3 ile Twitter ve %2 ile Twitch takip etmektedir. Markalarin %40°1 lansman
iletigimi, %27’si marka bilinirligi, %18’1 etkilesim ve %15°’1 irliin satin alma
yonlendirme amaciyla etki pazarlamasindan faydalanmaktadir. Markalar etki
pazarlamasi kampanya bast %19 u 20 bin ile 50 bin arasi, %31°1 50 bin ile 100 bin
arasi, %30°u 100 bin ile 250 bin arasi, %14’ 250 bin 1le 500 bin arasi, %6°s1 ise 500
bin ve lstii biitgeye sahiptir. Etki giicii en yliksek fenomenler sirasiyla (@enesbatur,
@reynmen, @enisarikan, @damlaaltun, @sudealkis’tir. Etkilesim oranina gére 3 bin
ile 20 bin arasi takipgiye sahip mikro fenomenler %7, 20 bin ile 50 bin takip¢iye sahip
mikro fenomenler %5,21 etkilesim giiciiyle en yiiksek etkilesim oranlarina sahiptir. 50
bin ve 1 milyon arasi takip¢iye sahip fenomenlerin etkilesim giicii ise % 4,14 ve %4,
50 arasinda degigmektedir.

Linqia, (2019: 1-12) tarafindan gesitli endistrilerde faaliyet gosteren 197
pazarlamaciyla yapilan The State of Influencer Marketing 2019 raporuna gore
pazarlamacilarin %75°1 etki pazarlamasi kullanmakta ve %68’1 etki pazarlamasi i¢in
Instagram’1 segcmektedir. Bunu %351°le Facebook takip ediyor. Ayrica ankete katilan
pazarlamacilarin  %66’s1 gecen yil ii¢ veya daha fazla fenomenle kampanya

yuriittiigiinii belirtmistir.
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Tablo 14. 2019 Yilinda Etki Pazarlamasi Kullanan Pazarlamacilar igin Sosyal Aglarin Onem
Diizeyi

Instagram | s
Facebook |, - :
YouTube [
Bloglar | 5
Pinterest | :
Twitter | ;0
snapchat || N 0

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0 8,0

Kaynak: (Lingia, 2019: 7)’den uyarlanmustr.

Tablo 14’e gore 2019 yilinda etki pazarlamacilar1 agisindan en 6nemli sosyal
ag platformlari sirasiyla Instagram (6,5), Facebook (5,3), YouTube (4,3), blog siteleri
(3,5), Pinterest (3,2), Twitter (3,0) ve Snapchat (2,0) takip etmektedir.

2.8. ETKi PAZARLAMASI KULLANIMI KAPSAMINA iLiSKIiN TEORIK
TEMELLER

Giintimiizde kullanicilar, sosyal medya ortamlarini karsilikli iletisim ve
arkadaglik etmenin yani sira {iriin, hizmet ve markalarla ilgili deneyimlerini
paylastiklar1 bir ortam olarak kullanmaktadir. Bu durum kullanicilara birbirlerini
etkileyebildigi Ozgiir bir ortam sunmaktadir. Boylece kullanicilar, birbirlerinin
deneyimlerinden faydalanarak birbirlerini etkilemektedir. Sosyal medyada paylastig
igerik ve deneyimleriyle siradan kullanicilardan ayrilarak belirli bir kullanici kitlesini
etkileyebilen fenomenler, tiizel kisiler (sayfa ve gruplar), ve iinlii (manken, oyuncu,
sporcu gibi) olarak adlandirilan kisiler tarafindan etki pazarlamasinin temelini
olusturmaktadir. Tablo 14’de goriildiigii iizere Instagram, etki pazarlamasi agisindan

en ¢ok tercih edilen sosyal medya sitesidir.
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Ciinkli Instagram, dogal reklam i¢in en ideal sosyal medya ortamlarindan
biridir. Instagram’da bu reklamlar fenomen olarak adlandirilan kisiler tarafindan
yapilmaktadir. Paylastiklar1 igeriklerle sadik bir takip¢i kitlesine ulagsmis ve takipgi
kitlesi tarafindan belirli bir konu hakkinda kanaat Onderi olarak kabul edilen
fenomenler, profillerinde marka, iiriin ve hizmetlerle ilgili paylasimlarda bulunarak
dogal reklam yapmaktadirlar (Kolcuoglu, 2018: 57). Bu c¢alismada Instagram
fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkileri incelenmektedir. Bu
kapsamda ele alinan kavramlar; Kaynak Giivenilirligi, Kaynak Cekiciligi, Uriin-Unlii
Uyumu, Argiiman Kalitesi, Reklama Karsi Tutum ve Satin Alma Niyeti iizerinde

durulmustur.

o Kaynak Giivenilirligi (Trustworthiness): Giivenilirlik, gonderilen mesajin
alic1 tarafindan algilanan giiven ve kabul derecesidir. Iletisimcinin (iinlii)
giivenilirligi, ikna ve tutum hakkindaki arastirmalarda 6nemli bir rol
oynamaktadir (Ohanian, 1990: 41-42). Giivenilirlik, klasik kaynak
inandiriciligit modelinin ti¢ boyutundan biridir. Diger boyutlart kaynak
uzmanlig1 ve kaynak gekiciligidir (Ohanian, 1990: 39-52).

e Kaynak Cekiciligi (Attractiveness): Kaynak ¢ekiciligi modelinde, kaynagin
sahip oldugu cekicilik, alici ile arasinda olusan benzerlik, asinalik ve
hoslanabilirlik tarafindan belirlenir. Bu modelin temelinde tiiketiciler,
reklamda kullanilan bir linliiyii tantyip, hoslanip, kendisine benzettigi zaman
cekici bulmaktadir (Amos, Holmes, & Strutton, 2008: 225).

e  Uriin-Unlii Uyumu (Celebrity-Product Match-Up): Unlii ve marka arasindaki
uyum; marka (markanin adi ve niteligi) ve iinliiniin sahip oldugu imajin
eslesmesine baglidir (Misra and Beatty 1990’den aktaran (Erdogan, 1999:
302). Uriin-Unlii uyumu modeline gore etkili bir reklam olusturulmasi igin
inlinin imaj1 ile Grlin tasidigi mesaj arasinda uyum olmalidir (Yildirim,
Boztas, & Temizkan, 2014: 5). Uriin-iinlii uyumu modelinde bir {inliiniin
fiziksel cekiciligi, reklami1 yapilan {iriiniin ¢ekiciligini artirmakta ve iiriin ve
reklam hakkinda olumlu etkilere sahip olmasi Ongoriilmektedir (Kamins
1990’dan aktaran Keillor & Schaefer, 1997: 25).

o Argiiman Kalitesi (Argument Quality): Detaylandirma olasilik modeline

(ELM) gore argiiman kalitesi dogrudan tutum ve inangla ilgilidir. Argiiman
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kalitesi “bilgi mesajina gomiilii argiimanlarin ikna edici giiclini” ifade
etmektedir (Sanford & Bhattacherjee, 2006: 811). Bir baska tanima gore
argliman kalitesi, tiikketicinin bilgiyi nasil algiladig: ve nasil degerlendirdigiyle
ilgilidir (Wang & Strong, 1996’dan aktaran Huhn, Brantes Ferreira, Sabino de
Freitas, & Ledo, 2018: 61). Cevrim igi olarak yapilan yorum ve inceleme
icerikleri mesaj alicis1 tarafindan gegerli bir kabul goriirse, mesaj alicilari
inceleme ve yorumlarin yapildigi {iriin ve hizmetlere kars1 olumlu bir tutuma
sahip olurlar. Boylece argiiman Kkalitesi giivenilir bilgi olarak kabul edilir
(Cheung et al., 2009’den aktaran Teng, Wei Khong, Wei Goh, & Yee Loong
Chong, 2014: 748).

Reklama Karsi Tutum (Attitute Toward the Advertisement): Reklama yonelik
tutum genellikle maruz kalinan reklama kars1 devamli olarak olumlu ya da
olumsuz tepkilerimizi igeren Ogrenilmis bir ©6n egilim olarak
tanimlanmaktadir (Scott & Lutz, 1989: 53-54). Kisaca bireylerin maruz
kaldig1 reklama kars1 gosterdigi olumlu ya da olumsuz tepkiler olarak
tanimlayabiliriz.

Tiiketicinin Satin Alma Niyeti (Consumer Purchasing Behaviour): Satin
alma niyeti ve satin alma davranisi arasindaki iligkinin temelinde reklama
maruz kalan bireylerin hali hazirdaki mevcut bilgileri temel alarak karar

vermesine dayanmaktadir (Huhn vd., 2018: 62).
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UCUNCU BOLUM

ETKi PAZARLAMASI KULLANIMININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
NIYETINE ETKIiSi: INSTAGRAM FENOMENLERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Arastirmanin birinci boliimiinde internetin ortaya ¢ikisi ve internet reklamlari,
ikinci boliimde ise sosyal medya, etki pazarlamasi ve bu kavramlarin ortaya ¢ikardigi
fenomenler hakkinda bilgiler verilmistir. Caligmanin bu bdliimiinde ilk iki boliimde
yer alan teorik kavramlar gercevesinde etki pazarlamasi kullaniminin tiiketicilerin
satin alma niyetine etkisini 6lgmeye yonelik uygulama kismina gegilmistir. Bu
kisimda, ilk olarak arastirmanin amaci ve dnemi iizerinde durulacaktir. Arastirmanin
ilerleyen boliimlerinde sirasi ile arastirmanin modeli ve hipotezi, arastirmanin evreni
ve Orneklemi, aragtirmanin veri toplama yontemi ve araci, arastirmanin bulgulari1 ve
analizleri hakkindaki bilgilere ve arastirmanin smirhiliklarina yer verilmistir.

Arastirmada son olarak sonug ve 6neriler kismi yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Gilinimiizde eWOM’un bir ¢esidi olan etki pazarlamasi, sosyal medya
sitelerinde giderek yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir. Sosyal medya
fenomenleri, takipgileri tarafindan ulasilabilir ve samimi bulunan, mesaj yayma ve
etkileme giicii yiiksek kisilerdir. Bu 6zellikler sosyal medya fenomenlerini etki
pazarlamasi kapsaminda tercih edilebilir kilmaktadir (Kolcuoglu, 2018: 67).

Bu dogrultudan yola cikilarak arastirma Instagram’da faaliyet goOsteren
fenomenlerin etki pazarlamasi1 kapsaminda yaptiklari {iriin ya da hizmet reklamlarinin
tilketicilerin perspektifinden satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemeyi
amaclamistir.

Arastirmanin amagclari, yapilan literatiir taramasi sonucu asagida maddeler

seklinde siralanmustir.

e Kaynak giivenilirliginin reklama karsi tutum ve satin alma niyetine karsi
etkisinin incelenmesi,
e Kaynak ¢ekiciliginin reklama karsi tutum ve satin alma niyetine kars1 etkisinin

incelenmesi,
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e  Uriin-iinlii uyumunun reklama kars1 tutum ve satin alma niyetine kars1 etkisinin
incelenmesi,

e Argiiman kalitesinin reklama kars1 tutum ve satin alma niyetine kars etkisinin
incelenmesi,

e Reklama kars1 tutumun satin alma niyetine kars1 etkisinin incelenmesi,

e Reklama karsi tutumun satin alma niyeti iizerindeki aracilik etkisinin

incelenmesi de arastirmanin amaglarindandir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Bu arastirmanin ortaya c¢ikmasimi saglayan temel sebep, kullanicilarin
neredeyse giinliik hayatinin bir parcasi haline gelen sosyal medya sitelerinde fenomen
olarak adlandirilan kisilerin elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir ¢esidi olarak
ortaya c¢ikan etki pazarlamasi kapsaminda sosyal medya sitelerinde reklam
faaliyetlerinde kullanilmasidir. Bu dogrultuda Instagram’da etki pazarlamasi
kullanilarak yapilan reklamlarin tiiketiciyi ne kadar etkiledigini, tiiketicinin reklama
kars1 tutumunu ve satin alma niyetini ne kadar etkiledigi 6nemlidir.

Bu c¢aligma etki pazarlamasi kapsaminda tiiketicilerin perspektifinden yapilan
nedense bir aragtirma Ve nicel bir ¢alisma olup daha sonraki yapilacak ¢aligmalar igin
literatlire katki saglamasi bakimindan 6nemlidir. Ayrica bu arastirma sonuglarinin
isletmeler ve fenomenlerin etki pazarlamasi faaliyetlerine farkli bir bakis agis1 katacagi

diistiniilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirma modeli olusturulurken Huhn vd., (2018); Lim, Mohd Radzol, Cheah,
& Wong, (2017)'nin kullandiklar1 modellerden faydalanip, uyarlanarak Sekil 22°deki
arastirma modeli olusturulmustur. Bu model kapsaminda Instagram fenomeninin
etkililiginin tutum ve satin alma niyeti tizerindeki iliski analiz edilmistir. Arastirmada
kullanilan degiskenler ve degiskenler arasi iliski literatiir incelemelerine dayanarak
olusturmus ve Sekil 22’de gosterilmistir.

Aragtirma modelinde yer alan kaynak giivenilirligi, kaynak cekiciligi, iiriin-

inlii uyumu, argiiman kalitesi, tutum ve satin alma niyeti olmak {izere 6 degisken yer
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almaktadir. Caligma kapsaminda 6rneklemin uyumlu olmasi katilimcilara ankete
baslarken Instagram kullanicilart olup olmadig1 ve fenomenleri takip edip etmedigi
sorularak bastan eleme yapilmistir. Calismada demografik degiskenler 4 ifade ile
temsil edilmistir. Bunun yani sira temel degiskenlere yonelik, kaynak giivenilirligi ve
kaynak cekiciligi Ohanian, (1990)’in ¢alismasindan toplam 10 ifade ile, fenomenin
tirtin-tinli uyumu Keillor & Schaefer, (1997)’un ¢alismasindan 7 ifade ile fenomenin
argliman kalitesi Teng vd., (2014)’1n ¢alismasindan 14 ifade ile, tiiketicinin (reklama
kars1) tutumu Bruner & Kumar, (2000)’1n ¢alismasindan 4 ifade ile, satin alma niyeti
N. J. Evans, Phua, Lim, & Jun, (2017)’un ¢alismalarindan 4 ifade ile temsil edilip
uyarlanmigtir. Anket toplamda 46 ifade 5°li likert 6lgegiyle ol¢iilmiistiir.
Katilimcilarin =~ demografik  verileri i¢in  tanimlayict istatistiklerden
faydalanilacaktir. Degiskenler arasi iligkiler kesfedici faktor analizi ve dogrusal ve

hiyerarsik regresyon analizleriyle test edilecektir

Sekil 22. Arastirmanin Modeli

Arae1 Degigken

‘ Reklama Kargt Tutum

Kaynak Guvenilirlifi

Kaynak Cekiciligi

Taketicinin Satin Alma }

Uriin-Unli Uyumu Niyett
. Bagimh Degisken
Argtiman Kalitest
Bagimsiz Degiskenler
(Fenomenin)

Arastirmanin modelinde bagimsiz degiskenler olan kaynak giivenilirligi,
kaynak c¢ekiciligi, lirlin-linlii uyumu, argiiman kalitesi, arac1 degisken olan reklama
karst tutumlar aracilifiyla bagimhi degisken olan tiiketicinin satin alma niyeti
tizerindeki etkileri incelemek amaglanmistir. Literatiirde temel alinan g¢alismalara

dayanilarak gelistirilen hipotezler asagidaki sekildedir.
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Hi:Kaynak giivenilirligi ile reklama karsi tutum arasinda pozitif anlamli bir iliski
vardir.

Hipb:Kaynak giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda reklama karsi tutumun pozitif
aracilik etkisi vardir.

H2:Kaynak ¢ekiciligi ile reklama kars1 tutum arasinda pozitif anlamli bir iligki vardir.
Han:Kaynak gekiciligi ile satin alma niyeti arasinda reklama kars1 tutumun pozitif
aracilik etkisi vardir.

Ha: Uriin-iinlii uyumu ile reklama kars: tutum arasinda pozitif anlamli bir iliski vardir.
Hapb: Uriin-iinlii uyumu ile satin alma niyeti arasinda reklama karsi tutumun pozitif
aracilik etkisi vardir.

Ha:Argiiman kalitesi ile reklama kars1 tutum arasinda pozitif anlamli bir iliski vardir.
Hap:Argliman kalitesi ile satin alma niyeti arasinda reklama karsi tutumun pozitif
aracilik etkisi vardir.

Hs:Reklama kargsi tutum ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlamli bir iligki vardir.
He:Kaynak giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlamli bir iliski vardir.
H7:Kaynak cekiciligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlamli bir iligki vardir.
Hs: Uriin-iinlii uyumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlaml bir iliski vardir.

Ho:Argiiman kalitesi ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlaml bir iliski vardir.

3.4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Arasgtirmanin evrenini Instagram hesabina sahip ve sahip olduklari Instagram
hesabiyla Instagram’da faaliyet gosteren fenomenlerini takip eden kullanicilar
olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigiinden dolayr kolayda ornekleme ydntemi
kullanilmistir. Arastirma dogrultusunda 642 katilimciya ulasilip anket yapilmistir.
Ancak aragtirmanin evrenine uygun olmasi agisindan “Instagram kullanicist misiniz?”
ve “Instagram fenomenlerini takip ediyor musunuz?” seklinde iki adet ayirma/eleme
sorusu sorulmus ve sorulardan biri ya da ikisine “Hayir” cevab1 veren 272 anket
aragtirmaya dahil edilmemistir. Kalan 370 anket degerlendirilmeye alinmistir.
Arastirmanin 6rneklem biiytikligiinii 370 kisi olugturmaktadir.

Bu arastirmaya katilan katilimcilardan elde edilen veriler analiz edilirken
kesfedici faktor analizi uygulanarak arastirma modelinin gegerliligi ve giivenilirligi
saglanmistir. Bu analizden sonra t- testi, kesfedici faktor analizi, korelasyon analizi,

dogrusal ve hiyerarsik regresyon analizleri kullanilarak hipotezler test edilmistir.
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Analizler i¢in SPSS programi kullanilmistir. Katilimeilara iligkin demografik verilere
de frekans analizi uygulanmistir. Yapilan analizler sonucu elde edilen bulgularin

yorumlanmas1 amag¢lanmastir.

3.5. VERi TOPLAMA YONTEMIi VE ARACI

Arastirmanin kapsaminda Orneklem grubuna birincil veri yontemlerinden
anket yontemi kullanilarak veriler elde edilmistir. Anket olusturulmasi esnasinda
Huhn vd., (2018); Lim vd., (2017); Teng vd., (2014) fenomenler iizerine benzer
calismalar yapan yabanci kaynaklardan yararlanilmistir. Ancak anket uygulamasina
baglamadan &nce 6n test yapilarak giivenilirlik lgiilmiistiir. On test yapmak amaciyla
internet araciligiyla 40 kisiye ulagilmistir. Ayirma/eleme sorulari sonucu 22 anket
degerlendirilmeye alinarak giivenilirlik testi yapilmis ve test sonucunda anketin
degiskenlerinin giivenilir oldugu belirlenmistir. On test sonucu anketin giivenilirligi
yaklasik %98 ¢ikmustir. Giivenilirlik saglandiktan sonra anketler yiiz yiize ve internet
araciligiyla ¢esitli sosyal medya siteleri lizerinden uygulanmustir.

Olgme araci olarak olusturulan anket ii¢ kisimdan olusmaktadir. ik kisimda
ayirma/eleme sorusu ve demografik sorular: yas, cinsiyet, egitim, gelir ve medeni
durumla ilgili sorular yer almustir. ikinci kistm ise Instagram fenomenlerinin
ozelliklerini karsilamak amaciyla secilmis sorulardan olusmakta. Anketin son
kisminda ise Instagram fenomenleri tarafindan yapilan reklama karsi tiiketicinin
tutumu ve satin alma niyetine etkisi iizerine hazirlanmis sorulardan olugsmaktadir.

Arastirmada anket formunun ikinci ve tiglincii boliimlerindeki sorular i¢in 5’11
likert olceginden yararlanilmistir. Anketin ikinci ve lgclinclii kisminda Olcekte
“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”,
“katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum” seklinde soru gruplari kullanilarak
katilimcilardan isaretlemesi istenmistir. Caligmada yliz yiize ve internet lizerinden
kullanicilara ulasilarak veriler toplanmistir. Calisma 15 Mayis 2019 — 2 Ocak 2020
tarihleri arasinda yaymlanmistir. Anket sonuglar1t SPSS programinda analiz edilmistir.

Analizler sonucunda katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir, egitim ve medeni durum
gibi demografik faktorlere frekans analizi uygulanmistir. Bu analizden sonra sirayla
Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi yapilarak Olgeklerin gecerliligi ve giivenilirligi
Ol¢iilmiistiir. Daha sonra sirasiyla T-Testi , degiskenler arasindaki iligkinin ortaya

¢ikmasi i¢in Kesfedici Faktor Analizi, Korelasyon Analizi yapilmistir. Son olarak
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hipotezlerin dogrulugunu test etmek ve Dogrusal ve Hiyerarsik Regresyon
Analizlerinden faydalanilmistir. Yapilan analizlere dair tim sonuglar tablolar halinde

sunulmustur.

3.6. BULGULAR VE ANALIiZLER

Calismanin amacina uygun olarak yapilan tanimlayici istatistikler ve analizler

sonucunda ortaya ¢ikan bulgular agsagidaki bagliklar altinda ifade edilmistir.

3.6.1. Frekans Analizleri (Tamimlayic Istatistikler)

Arastirmanin 6rneklemi olarak kabul edilen 370 kisinin 83’1 (%22,4) erkek ve
287’si (%77,6) kadin katilimcilardan olusmaktadir. Katilimeilarin 250’si (%67,6) 18-
24 yas araliginda, 109’u (%29,5) 25-34 yas araliginda, 9’u (%2,4) 35-44 yas
araliginda, 2’si (%0,5) 45-54 yas araligindadir. Katilimcilarin 217°si (%58,6)
tiniversite mezunu, 79’u (%21,4) lise mezunu, 69’u (%18,6) yiiksek lisans mezunu,
3’ (%0,8) doktora mezunu, 2’si (%0,5) ilkokul mezunudur. Katilimcilarin gelir
durumu incelendiginde 170’1 (%45,9) 2500-4999TL aras1 gelire, 104’4 (%28,1)
2499TL ve alt1 gelire, 96’s1 (%25,9) S000TL ve iizeri gelire sahiptir. Katilimcilarin
medeni durumu incelendiginde 335’1 (%90,5) bekar, 34’1 (%9,2) evli ve 1’1 (%0,3)

bosanmig/diger medeni duruma sahiptir.

3.6.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Giivenilirlik analizi ankette yer alan 6lgeklerin arasindaki tutarlilik derecesidir.
Arastirmada  anketin  geneli ve  kullanilan  6lg¢eklerin  gilivenilirliginin
degerlendirilmesinde en yaygin gilivenilirlik testi olan Cronbach Alfa degeri
kullanilmistir. Tablo 15°de Cronbach Alfa degerinin giivenilir ve gecerli olmasi igin

gerekli oranlar belirtilmistir.

Tablo 15.Cronbach Alfa Degeri ve Yorumu

Cronbach Alfa Degeri Yorum
0,00< 0. < 0,40 ise dlcek Gilivenilir degildir.
0,40< 0. < 0,60 ise dlgek Gilvenilirligi diistiktiir.
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0,60< 0. < 0,80 ise dlcek Oldukgca giivenilir.
0,80< a. < 1,00 ise dleek Yiiksek derecede giivenilirdir.
Kaynak: (Kalayci, 2017: 405)

SPSS programinda yapilan analizler sonucu anketin genel giivenilirligi %96
(0,956) ¢ikmistir. Bu anketin yiiksek derecede giivenilir oldugunu géstermektedir.
Birinci tur dondiirme sonucu anketin genel giivenilirligi %95 (0,951)’e diismiistiir.

Buna ragmen anketin Cronbach Alfa degeri yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 16. Olgeklerin I¢ Tutarlilik Oranlart

Olcek Cronbach Alfa Madde Toplam

Korelasyonlari
Kaynak Giivenilirligi 0,866 0,635-0,748
Kaynak Cekiciligi 0,839 0,619-0,682
Uriin-Unlii Uyumu 0,834 0,487-0,729
Argiiman Kalitesi 0,921 0,606-0,764
Reklama Karsit Tutum 0,865 0,599-0,807
Satin Alma Niyeti 0,900 0,677-0,845

Tablo 16°da bagimsiz degiskenler i¢in alfa degeri, kaynak giivenilirligi i¢in
0,866, kaynak ¢ekiciligi i¢in 0,839, tiriin-iinlii uyumu igin 0,855, argiiman kalitesi i¢in
0,929 dur. Ara degisken olan reklama karsi tutumun alfa degeri 0,865 ve bagimlh
degisken olan satin alma niyetinin alfa degeri 0,900 diir. Bu oranlar Tablo 15’e gore
olgeklerin giivenilir oldugunu géstermektedir. Birinci dondiirme sonucunda {iriin-tinlii
uyumunun Uyum5 ve Uyum?7 ifadeleri ve argiiman kalitesinden ARG2, ARGS9,
ifadeleri ¢ikartildigi i¢in bu iki Olgekte yeniden giivenilirlik analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucu iiriin-inlii uyumu o6lgeginin Cronbach Alfa degeri 0,834,
argiiman kalitesinin alfa degeri ise 0,921 olarak 6l¢iilmistiir. Birinci dondiirme sonucu
degisen bu oranlar arastirma modelinin 0,80< a < 1,00 arasinda ytiksek derecede
giivenilir sonug verdigini kanitlamistir. Bu nedenle tiim 6lgek ve kalan ifadeler ankete
dahil edilmistir.

Bu aragtirma literatiirde yer alan Bruner & Kumar, (2000); Choudhury, (2014);
N. J. Evans vd., (2017); Keillor & Schaefer, (1997); Ohanian, (1990); Teng vd., (2014)
calismalardaki 6lgeklerden uyarlanmistir. Elde edilen faktor yiik degerleri, agiklanan
varyans degerleri, boyutlarin giivenilirlik degerleri kabul sinirlar igerisinde oldugu

icin aragtirmanin gegerlilik ve giivenilirligi saglanmistir.
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3.6.3. Cinsiyet Gruplari icin Yapilan T-Testi

T- testi, iki 6rneklem grubunun ortalamalar1 arasindaki farklar1 6lgmek igin

kullanilir. T-testi, bir 6rneklem grubunda olusan ortalamanin diger 6rneklem grubunda

olusan ortalama arasinda énemli bir fark olup olmadigini 6lgmeye yarar. T-testinin en

Onemli

varsayimi

her zaman

iki

farkl

orneklem grubunun ortalamalarini

karsilastirmasidir (Kalayci, 2017: 74). Tablo 17 ve Tablo 18’de kadin (287) ve erkek

(83) kisiye bagimsiz iki ornek t-testi uygulanmustir.

Tablo 17. Cinsiyete Gore Degerler

Cinsiyet | N | Ortalama | Standart | Standart Hata
Sapma Ortalamasi
... |Erkek 83 2,5759 ,85677 ,09404
Kaynak Giivenilirligi
Kadin 287 2,5526 , 714363 ,04390
N Erkek 83 3,0578 ,96096 ,10548
Kaynak Cekiciligi
Kadin 287 3,0620 ,81467 ,04809
. . Erkek 83 2,5952 ,718584 ,08626
Uriin-Unlii Uyumu
Kadin 287 2,7533 ,81673 ,04821
o Erkek 83 2,7892 ,78803 ,08650
Argiiman Kalitesi
Kadin 287 2,8150 , 74616 ,04404
Erkek 83 2,9910 1,10531 ,12132
Reklama Kars1 Tutum
Kadin 287 2,9652 ,88653 ,05233
L Erkek 83 2,5904 1,09432 ,12012
Satin Alma Niyeti
Kadin 287 2,7282 ,99746 ,05888

Tablo 17’daki analiz sonuglarina gore 83 erkek katilimci ve 287 kadin

katilimcilarin degiskenlerdeki ortalama degerleri birbirlerine yakin ¢ikmistir. Bu

durumda gruplarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig:

gozlemlenmistir.
Tablo 18. Cinsiyet Igin Yapilan T-testi
Levene Testi T-testi Ortalamalarin Esitligi
Varyanslarin
Esitligi
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Kaynak Esit Varyans 3,264 | ,072 ,246 368 ,808
Gilivenilirligi Esit Olmayan Varyans 224 119,989 ,823
Kaynak Esit Varyans 3,089 | ,080| -,040 368 ,968
Cekiciligi Esit Olmayan Varyans -,036 118,166 971
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Uriin-Unlii Esit Varyans 1,343 | ,247 | -1,567 368 ,118
Uyumu Esit Olmayan Varyans -1,600 127,576 112
Argliman Esit Varyans ,000 | ,987 -,275 368 , 784
Kalitesi Esit Olmayan Varyans -,267 127,576 ,790
Reklama Esit Varyans 7,343 | ,007 ,220 368 ,826
Kars1 Esit Olmayan Varyans ,195 114,216 ,845
Tutum

Satin Alma Esit Varyans 1,496 | ,222 | -1,085 368 279
Niyeti Esit Olmayan Varyans -1,031 124,085 ;305

Tablo 18’deki sonuglara gore kaynak giivenilirliginin Sig. degeri 0,05 ten
biiyiik oldugu i¢in esit varyans olarak kabul edilmis ve Sig.(2-tailed) degerinde
birinci satira bakilmistir. Sig.(2-tailed) degeri 0,808 oldugu ve 0,05’ten biiylik oldugu
icin kaynak giivenilirligi 6l¢eginde cinsiyete gore bir farklilik s6z konusu degildir.
Kaynak ¢ekiciliginin Sig. Degeri 0,05’ten biiyiik ve Sig.(2-tailed) degeri 0,968 degeri
ile 0,05’ten biiyiik oldugu icin kaynak ¢ekiciligi 6l¢eginde cinsiyete gore bir farklilik
s6z konusu degildir. Uriin-iinlii uyumu 6l¢egi, argiiman kalitesi 6lcegi ve satin alma
niyeti 6l¢egi de esit varyansa sahip ve Sig. (2-tailed) degerlerine gore cinsiyete gore
anlamli bir farkliliga sahip degildir. Reklama kars1 tutum 6lgeginin sig. degeri
0,05 ten kiiciik oldugu i¢in esit olmayan varyansa sahiptir, Sig. (2-tailed) degerinin
ikinci satirina bakildiginda ise 0,05’ten biiyiik bir deger tasidigi i¢in cinsiyet lizerine
anlamli bir farkliliga sahip degildir.

Bu sonuglara gore cinsiyet, kaynak giivenilirligi, kaynak cekiciligi, irtin-tinlii
uyumu, argiiman kalitesi, reklama kars1 tutum ve satin alma niyeti 6l¢ekleri tizerinde

anlamli bir farkliliga sahip olmadig1 gozlemlenmistir.

3.6.4. Kesfedici Faktor Analizi

Faktor, “orijinal degiskenlerin dogrusal birlesimi “olarak adlandirilir. Faktorler
“gozlemlenen degiskenlerin orijinalini 6zetleyen ya da aciklayan alt boyutlar1 temsil
etmektedir” seklinde tanimlanmustir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014: 91).
Diger bir tanima gore faktor analizinde, diger analizlerdeki gibi bagimli ve bagimsiz
degiskenler bulunmamaktadir. Faktor analizinde, yiiksek korelasyona sahip olan
degiskenlerinin bir araya gelmesi faktor olarak isimlendirilen degiskenleri olusturur
(Kalayci, 2017: 321). Kisaca faktor analizi veri azaltma ve veri Ozetlemesi i¢in
kullanilan genel siniflandirmadir (Malhotra & Birks, 2007: 646).

Literatiirde faktor analizi kesfedici ve dogrulayici olmak {izere iki temel

yaklagimdan olusmaktadir. Kesfedici faktor analizi arastirmanin baslangic
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sathalarinda degiskenler arasindaki iliskiyi kesfetmek amaciyla kullanilmaktadir.

Dogrulayict faktor analizi ise aragtirmanin ilerleyen sathalarinda, belirli degiskenler

arasindaki hipotezleri test etmek amaciyla kullanilmaktadir (Pallant, 2016: 182).

Bir veri setinin faktor analizine uygunlugu 3 yontemle 6l¢iiliir. Bu yontemler;

korelasyon matrisinin olusturulmasi, Barlett testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testleridir (Kalayct, 2017: 321).

Korelasyon Matrisinin Olusturulmasi: Faktor analizinde korelasyon matrisinin
olusmasi icin degiskenler arasi korelasyon katsayilar1 incelenmelidir. Bu
korelasyon katsayilarinin yiiksek olmasi istenir ¢iinkii korelasyon katsayilar
ne kadar yiiksek olursa degiskenlerin ortak bir faktorde toplanma olasilig1
artmaktadir (Kalayci, 2017: 321).

Barlett Testi (Bartlett’s Test Of Sphericity): Degiskenlerin arastirmanin
popiilasyonla bir iligkisinin bulunmadigi hipotezini incelemek igin
kullanilmaktadir. Diger bir ifadeyle popiilasyon korelasyon matrisi bir 6zdes
matristir ve bu ylizden her degisken kendisiyle miikemmel korelasyon
gosterirken (r = 1) diger degiskenlerle arasinda bir korelasyon bulunmaz (r =
0) (Malhotra & Birks, 2007: 648).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi: Kaiser-Meyer-Olkin testi faktor analizinin
uygun degerlere sahip olup olmadigini incelemek i¢in kullanilmaktadir. (0,5-
1,0) arasindaki degerler faktor analizine uygunlugu gosterirken (<0,5) ve alt1
degerler faktor analizine uygun olmadigini gostermektedir (Malhotra & Birks,
2007: 648). KMO degerleri daha ayrintili bir bigimde Tablo 19°da

gosterilmistir.
Tablo 19. KMO Degeri ve Yorumlanmast
KMO Degeri Yorum
0,90’dan biiyiikse Miikemmel
0,80 Cok lyi
0,70 Iyi
0,60 Orta
0,50 Koti
0,50’den kiiciik Kabul Edilemez

Kaynak: (Sharma, 1996: 116)’dan uyarlanmustir.
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Aciklamalar dogrultusunda KMO degeri 1’e yaklastikca degerler arasindaki
iliskinin miikemmel derece iyi ve gilivenilir oldugu sdylenebilir. Yine Barlett testinin
(Sig) 0 olmas1 faktor analizinin dogrulugunu gostermektedir.

Kesfedici faktor analizi 6 dlgek ve 39 ifade ile Olgiilmiistiir. Analizin KMO
degeri 0,939 bulunmus ve milkemmel derecede uygun ¢ikmistir. Barlett testinin (sig)
ise 0,000 oldugu tespit edilmistir. Bu degerler verilerin faktor analizine uygunlugunu
gostermektedir. Toplam 39 ifadenin toplam varyansi 65,364 dir. Yapilan kesfedici
faktor analizi sonucunda iriin-linlii uyumu 6lgeginin 2 ifadesi ve argiiman kalitesi
Olgeginin 2 ifadesinin birden fazla faktére benzer sekilde yiiklendigi igin Uyumb,
Uyum?7 ifadeleri ve argiiman kalitesinin ARG2, ARGS9 ifadeleri ¢ikartilip tekrar

dondiirilmiistiir.
Tablo 20. KMO ve Barlett Testi Sonuglari
KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-OlKkin ,935
Bartlett Approx. Chi-Square 8050,416
df 595
Sig. ,000

Tablo 20°de goriilen birinci dondiirme sonucu yeni olusan KMO ve Barlett testi
sonuglarma gore yapilan arastirmanin KMO degeri 0,935 bulunmustur. Bu deger
Tablo 19’a gore mitkemmel bir degerdir. Barlett testinin (sig) degerinin 0,000
bulunmasiyla birlikte aragtirmanin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir.

Faktor analizi sonucu ortaya cikan faktor matrisi, standardize edilmis
degiskenleri ifade etmek i¢in kullanilan katsayilar1 icermektedir. Bu katsayilar faktor
yiikleri, faktorler ve degiskenler arasinda olusan korelasyonu ifade etmektedir. Mutlak
deger i¢inde biiyiik bir agirliga sahip olan bir katsay, ilgili faktorle degiskenin yakin
iligkili oldugunu ifade etmektedir (Malhotra & Birks, 2007: 655).

Faktorler hakkinda yorum yapilabilmesi i¢in faktor yliklerinin asgari seviye
olan 0,30-0,40 aras1 degerlere sahip olmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Faktor yiikleri
0,50 ve tizerindeyse anlamli bir deger olarak kabul edilmektedir. 350 ve iisti olan
orneklem sayist i¢in ideal faktor yiikiiniin 0,30 ve lizerinde olmasi gerekmektedir (Hair

vd., 2014: 115).
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Tablo 21. Kesfedici Faktor Analizi Sonucu Olusan Faktorler ve Yiikleri

ifade Faktor Yiikleri
1 2 3 4 5 6

ARG7 794
ARGS 727
ARG12 724
ARG11 724
ARG13 718
ARG10 711
ARG4 .680
ARG5 587
ARG6 515
ARG3 510
ARG1 A70
ARG14 467
CEKICI3 .824
CEKICI5 769
CEKICI2 .766
CEKICI4 .704
CEKICI1 .704
GUVEN?2 -.846
GUVENS5 -.821
GUVENS3 -779
GUVEN4 -723
GUVENI -.701
TUTUM2 729
TUTUMS3 723
TUTUM4 673
TUTUM1 556
SATAL2 -772
SATAL2 -.766
SATAL4 -.736
SATAL1 -672
UYUM3 875

UYUM2 .840

UYUMm1 733

UYUMG6 458

UYUM4 446

Varyans | 38,473 6,719 5,917 5,526 3,968 3,470

Toplam Varyans 64,074

Argliman Kalitesi dlgegi toplam varyansin 38,473’tinii, Kaynak Cekiciligi
6,719’unu, Kaynak Giivenilirligi 5,917 unu, Reklama Kars1 Tutum 5,526’sin1, Satin
Alma Niyeti 3,968’ini ve Uriin-Unlii Uyumu 3,470’ini olusturmustur. Toplamda 6
Olcek 35 ifade 6 faktor altinda birlesmis ve toplam varyansi 64,074 olmustur.
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3.6.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki ya da daha ¢ok degisken arasinda olusan dogrusal
iliskinin derecesinin 6l¢gmeye yarayan istatistiksel bir yontem olarak tanimlanmistir
(Kalayc1, 2017: 115). Bu baglamda faktér analizinden sonra bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasinda olusan iligkileri belirlemek igin Pearson’un korelasyon katsayisi

analizi yapilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon iligkisi Tablo 22°te

gosterilmistir.
Tablo 22. Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar
Degiskenler ort. SLE 1 2 3 4
1 | Kaynak 2,5578 | 0,76930 |r |1
Giivenilirligi p
2 | Kaynak 3,0611 | 0,84830 | r | 0,465** |1
Cekiciligi p | 0,000
3 | Uriin-Unlii | 2,7178 | 0,81154 | r | 0,443** | 0,444** | 1
Uyumu p | 0,000 0,000
4 | Argiiman 2,8092 | 0,75474 |r | 0,479** | 0,479** | 0,693** |1
Kalitesi p | 0,000 0,000 0,000
5 | Reklama 2,9709 | 0,93849 | r | 0.386** | 0,416** | 0,479** | 0,565** | 1
Kars1 Tutum p | 0,000 0,000 0,000 0,000
6 | Satin Alma | 2,6973 | 1,02009 | r | 0,460** | 0,349** | 0,545** | 0,613** | 0,568**
Niyeti p | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N=370

** Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidur.

Kalayci, (2017: 116)’ya gore Pearson korelasyon katsayist +1 ile -1 degerleri
arasinda olmalidir. Bu degerlere gore;

e 1 =-1 negatif dogrusal iliski

e =1 tam pozitif dogrusal iligki

e =0 iki degisken arasinda iliski yoktur.

Tablo 22’te her bir degiskene ait standart sapma, ortalama degerleri ve degiskenler
arasindaki korelasyon katsayilar1 gosterilmektedir. Degiskenler arasindaki en yiiksek
iliski katsayis1 argliman kalitesi ve {iriin {inlii uyumu arasinda (r = 0,693) en diisiik
iliski katsayis1 kaynak c¢ekiciligi ve satin alma niyeti arasinda olmustur (r = 0,349).
Ayrica tablodaki bilgilere gore degiskenler arasindaki iliski p<0,01 diizeyinde anlamhi

bulunmustur.
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3.6.6. Dogrusal ve Hiyerarsik Regresyon Analizi

Arastirma modelinde hipotezlerin gegerliligini test etmek igin dogrusal
regresyon analizi; reklama karsi tutumun aracilik etkisini 6l¢mek i¢in hiyerarsik
regresyon analizi uygulanmistir. Degiskenler arasinda olusan dogrusal iligkiyi

gosteren regresyon analizi sonuglart Tablo 23 ve Tablo 24°da yer almaktadir.

Tablo 23. Dogrusal Regresyon Analizi (Reklama Kars1 Tutum)

Bagimsiz D. Std,Olm. t R R? F P Hipotez
p
Sabit 0,565 3,161 0,002
K. Giivenilirligi 0,073 1,161 | 0,598 | 0,358 | 50,905 | 0,247 -
K. Cekiciligi 0,170 3,056 0,002* +
Uriin-Unlii U. 0,145 2,122 0,035** +
Argiiman K. 0,463 5,915 0,000* +

Bagimh Degisken: Reklama Kars1 Tutum
* p<0,01 degerinde anlamli

**p<0,05 degerinde anlaml

Tablo 23’e gore kaynak giivenilirligi, reklama kars1 tutum {izerinde (p=0,247)
p>0,05 diizeyinde anlamsiz; kaynak ¢ekiciligi, reklama karsi tutum tizerinde (p=0,002)
p<0,01 diizeyinde anlamly; tirlin tinlii uyumu, reklama kars1 tutum tizerinde (p=0,035)
p<0,05 diizeyinde anlamli; argliman kalitesi, reklama kars1 tutum tizerinde (p=0,000)
p<0,01 diizeyinde anlamli bulunmustur. Tablo 23’te elde edilen sonuglara gore Ho, Hs,
Hs hipotezleri desteklenerek kabul edilirken; Hi hipotezi desteklenmeyerek
reddedilmistir

Tablo 24’ya gore kaynak giivenilirligi, satin alma niyeti iizerinde (p=0,002)
p<0,01 diizeyinde anlamli; kaynak ¢ekiciligi, satin alma niyeti tizerinde (p=0,297) p>
0,01 diizeyinde anlamsiz; iiriin inlii uyumu ve argliman kalitesinin, satin alma niyeti
tizerinde sirasiyla (p=0,002), (p=0,000) p<0,01 diizeyinde anlamli; reklama karsi
tutumun, satin alma niyeti lizerinde (p=0,000) p<0,01 diizeyinde oldugu bulgularina
ulagilmigtir. Tablo 24’ye gore elde edilen sonuglara gore Hs, He, Hs, Ho hipotezleri
desteklenerek kabul edilirken; H7 hipotezi desteklenmeyerek reddedilmistir.
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Tablo 24. Dogrusal Regresyon Analizi (Satin Alma Niyeti)

Bagimsiz D. Std,Ol t R? F P Hipotez
m.

Sabit -0,197 | -1,108 0,269

K. Giivenilirligi 0,195 3,133 | 0,479 | 66,934 | 0,002* +
K. Cekiciligi -0,058 | -1,044 0,297 -
Uriin-Unli U. 0,215 3,176 0,002* +
Argiiman K. 0,368 4,578 0,000* +
R. Karsi Tutum 0,322 6,269 0,000* +

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

* p<0,01 degerinde anlaml1

Hiyerarsik regresyon aracilik etkisini 6lgmek i¢in siklikla kullanilan popiiler
bir yontemdir. Baron & Kenny, (1986: 1176) aracilik etkisini 6lgmek amaciyla Sekil

23’da goriilen ii¢ degiskene sahip bir yol diyagrami tasarlamislardir.

Sekil 23. Baron ve Kenny'nin Ug Degiskenli Yol Diyagrami

Araci Degigken

/
p \\

Bagimsiz Degisken C * Bagimh Degigken

Bir degiskenin arabulucu olabilmesi i¢in {i¢ kosula sahip olmas1 gerekmektedir
(Baron & Kenny, 1986: 1176) :
e Bagimsiz degiskenin asamalarindaki farkliliklar, varsayilan araci
degiskendeki 6nemli degisimleri olusturmaktadir (a yolu).
e Aract degiskendeki degismeler bagimhi degiskendeki Onemli
degisimleri olusturmaktadir (b yolu).
e A yolu ve b yolu kontrol edildiginde bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki ¢ yolunun bir 6nemi yoktur (¢ yolu).
Bu ii¢ regresyon denklemi arabuluculuk modelinin test edilmesini saglar. Bu
testin yapilmasi i¢in asagidaki sartlar olusmalidir (Baron & Kenny, 1986: 1177):
e Birinci denklemde bagimsiz degisken araci degiskeni etkilemelidir.
e Ikinci denklemde bagimsiz degisken bagimli degiskeni etkilemelidir.

e Uciincii denklemde araci degisken bagimli degiskeni etkilemelidir.
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Bu kosullarin tamami saglandigi zaman iclincii denklemde bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerinde sahip oldugu etki ikinci denklemdekinden az
olmalidir.

Ayrica aract degisken bagimli ve bagimsiz degisken arasinda olusan iliskinin
tamamin1 veya bir kismim gosterebilir. liskinin tamamin1 gdstermesi tam aracilik, bir
kismin1 gostermesi kismi aracilik olarak adlandirilir. Tam aracilik durumunda araci
degisken analize eklendigi zaman bagimli ya da bagimsiz degisken arasinda olusan
iliski zayiflayarak anlamsizlasir. Kismi aracilik durumunda, araci degisken, bagiml
ve bagimsiz degisken arasinda olusan iliski zayiflasa da anlamliligin1 korur (Yilmaz
& Dalbudak, 2018: 520).

Aracilik testi i¢in Baron & Kenny, (1986)’nin ii¢ degiskenli yol diyagramina
ek olarak Sobel testi uygulanmustir.

Sobel testi, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye aract degiskenin
eklenmesi sonucu olusan iligkinin incelenmesini saglar (Yilmaz & Dalbudak, 2018:
521).

Yapilan ac¢iklamalar dogrultusun da satin alma niyetini 6lgmek amaciyla ilk
adimda (model 1) bagimsiz degiskenler kaynak giivenilirligi, kaynak cekiciligi, tirtin-
{inlii uyumu ve argiiman kalitesi degiskenleri kontrol edilmistir. Ikinci adim (model 2)
olarak reklama karg1 tutumun aracilik etkisini 6lgmek amaciyla bagimsiz degiskenlerle

birlikte kontrol edilerek iki model olusturulmustur. Olusturulan bu model Tablo 25’de

gosterilmektedir.
Tablo 25. Hiyerarsik Regresyon Analizi
Bagimsiz D. | Std,Olm. t R? F P Sobel Hipotez
B Aracilik
Sabit -0,015 -0,082 0,935
« | K. Giivenilirligi 0,218 3,349 | 0,423 | 66,830 | 0,001*
S | K. Cekiciligi -0,003 | -0,052 0,959
S | Uriin-Unlii U. 0,262 3,702 0,000*
2 Argiliman K. 0,517 6,405 0,000*
Sabit -0,197 -1,108 0,269
K. Glivenilirligi 0,195 3,133 0,002* | 6,33 (0,000)
& [ K. Qekiciligi -0,058 | -1,044 0,297 | 6,87 (0,000)
Q | Uriin-Unlii U. 0,215 3,176 | 0,479 | 66,934 | 0,002* | 6,75 (0,000)
> | Argliman K. 0,368 4,578 0,000* | 6,15 (0,000)
R. Karsi Tutum 0,322 6,269 0,000*

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

* p<0,01 degerinde anlaml1

87



Tablo 25’¢ gore kaynak giivenilirligi degiskeninin model 1’deki regresyon
degeri (=0,218) ve anlamlilik degeri (p=0,001); model 2’de reklama kars1 tutumun
eklenmesiyle (B=0,195) azalmis ve modelin anlamlilik diizeyi (p=0,002) yiikselerek
p<0,01 anlamliligin1 korumustur. Sobel testi sonuglar1 (6,33-p<0,01) da aracilik
etkisinin anlamliligint korudugunu gostermektedir. Modelin anlamliligin1 korumasi
aracilik etkisi oldugunu gostermemektedir. Bu bulgulara gore kaynak giivenilirligi ile
satin alma niyeti arasinda reklama kars1 tutum pozitif aracilik etkisine sahiptir degildir.
H1b hipotezi desteklenmemistir.

Kaynak ¢ekiciligi degiskeninin model 1’deki regresyon degeri (p= -0,003) ve
anlamlilik degeri (p=0,959) p>0,01 diizeyinde anlamsiz; model 2’de reklama karsi
tutumun eklenmesiyle (B= -0,058)’e¢ diismiis ve anlamlilik degeri (p=0,297)’e
diismesine ragmen p>0,01 diizeyinde anlamsizdir. Kaynak c¢ekiciligi degiskeni her iki
modelde de anlamsiz oldugu i¢in aracilik testi i¢in gerekli sartlara sahip degildir. Bu
durumda Sobel testinin yorumlanmasina ihtiya¢ yoktur. Bu bulgulara gore kaynak
cekiciligi ile satin alma niyeti arasinda reklama karsi tutumun pozitif aracilik etkisi
yoktur. Hap hipotezi reddedilmistir.

Uriin-iinlii uyumu ve argiiman kalitesi degiskeninin model 1’deki regresyon
degeri sirastyla ($=0,262), (B=0,517) ve anlamlilik degerleri (p=0,000); model 2’de
reklama kars1 tutumun eklenmesiyle tiriin-linlii uyumu ($=0,215) ve argiiman kalitesi
(B=0,322) regresyon degerleri azalmistir ancak iki degiskenin anlamlilik diizeylerinde
bir degisme olmayip (p=0,000) degiskenler p<0,01 anlamliligin1 korumustur. Sobel
testi sonuglar1 sirasiyla (6,75-p<0,01), (6,15-p<0,01) aracilik etkisinin anlamliligini
korudugunu gostermektedir. Bu durum her iki degisken icin de aracilik etkisinin
olmadiginin gostergesidir. Bulgulara gére hem {iriin-linlii uyumu hem de argiiman
kalitesi ile satin alma niyeti arasinda reklama kars1 tutum pozitif aracilik etkisine sahip
degildir. Hap ve Hap hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 25’te model 2’e gore elde edilen sonuglara gore Hipn, Hop, Hap, Hap
hipotezleri desteklenmeyerek reddedilmistir. Elde edilen bulgulara gore hem Sobel
testi hem Baron & Kenny, (1986)’nin bulgularinin tutarli oldugu sonucuna
ulasilmastir.

Tablo 23, Tablo 24 ve Tablo 25’deki sonuglara gore kabul ve reddedilen
hipotezler Tablo 26’de gosterilmistir.
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Tablo 26. Arastirmanin Hipotez Testi Sonuglart

Hipotez Hipotez Hipotez
No Testi
Hi Kaynak giivenilirligi ile reklama karsi tutum arasinda pozitif | Ret

anlaml bir iliski vardir.

Hap Kaynak giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda reklama kars1 Ret

tutumun pozitif aracilik etkisi vardir.

H: Kaynak c¢ekiciligi ile reklama karsi tutum arasinda pozitif | Kabul

anlamli bir iliski vardir.

Hz | Kaynak ¢ekiciligi ile satin alma niyeti arasinda reklama karsi Ret

tutumun pozitif aracilik etkisi vardir.

Hs Uriin-iinlii uyumu ile reklama karsi tutum arasinda pozitif | Kabul

anlamli bir iliski vardir.

Hap | Uriin-iinlii uyumu ile satin alma niyeti arasinda reklama karsi Ret

tutumun pozitif aracilik etkisi vardir.

Ha Argiiman kalitesi ile reklama kars1 tutum arasinda pozitif anlamli | Kabul

bir iliski vardir.

Ha | Argiiman kalitesi ile satin alma niyeti arasinda reklama karsi Ret

tutumun pozitif aracilik etkisi vardir.

Hs Reklama karg1 tutum ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlamh bir | Kabul

iliski vardir.

He Kaynak giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlamli bir | Kabul

iligki vardir.

H7 Kaynak ceKkiciligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlamh bir | Ret
iligki vardir.

Hs Uriin-iinlii uyumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlamli bir | Kabul
iligki vardir.
Hqg Argiiman kalitesi ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlamh bir | Kabul

iliski vardir.

Hipotez sonuglar1 Chu & Kamal, (2008; Goldsmith, Lafferty, & Newell, (2000);
Gunawan & Huarng, (2015); Lim vd., (2017); Lin, Lee, & Horng, (2011); Yu &
Natalia, (2013) tarafindan yapilan ¢alismalarin sonuglariyla karsilastirilmistir.

Kaynak giivenilirligi reklama kars1 tutuma pozitif etki etmedigi i¢in Hi hipotezi
reddedilmistir. Kaynak giivenilirligi satin alma niyetine pozitif etki ettigi icin Hs
hipotezi kabul edilmistir. Kaynak ¢ekiciligi reklama kars1 tutuma pozitif etki ettigi igin
Ho hipotezi kabul edilmistir. Kaynak ¢ekiciligi satin alma niyetine pozitif etki etmedigi
i¢in H7 hipotezi reddedilmistir. Uriin-iinlii uyumu reklama kars1 tutuma ve satin alma
niyetine pozitif etki ettigi icin Ha ve Hg hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica reklama
kars1 tutumun, kaynak giivenilirligi, kaynak ¢ekiciligi, irlin-linlii uyumunun satin alma
niyeti etkisi {lizerinde pozitif aracilik etkisine sahip olmadigi i¢in Hipb, Hop Ve Hap

hipotezleri reddedilmistir.
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Hipotez sonuglar1t Hi, Hin, H2, Hz, H7, Hs, hipotezleri temel alinan Lim vd.,
(2017)’in c¢alismasinin bulgulariyla paralellik Hazn, Han, Hs, hipotezleri zitlik
gostermektedir. Ortaya ¢ikan bu zithiklar arastirmalarin  6rneklemdeki belirli
farkliliklardan kaynaklanabilir. Malezya’daki ¢aligma 200 kisi {izerinde 20 yas alt1 ve
21-30 yas arasinda 113 kadin 87 erkege yapilmigken Tiirkiye’deki ¢aligma 370 kisi
tizerinde 18-54 yas aras1 287 kadin 83 erkege yapilmustir.

Argiiman kalitesinin reklama kars1 tutumu Ha, ve satin alma niyetine Ho pozitif bir
sekilde etki ettigi goriilmiis olup hipotezler kabul edilmistir. Ayrica reklama karsi
tutumun, argiiman kalitesinin satin alma niyetine etkisi tizerine pozitif aracilik etkisine
sahip olmadigi i¢in Hap hipotezi reddedilmistir. Literatiirde argiiman kalitesinin Chu
& Kamal, (2008)’in calismasi markaya karsi tutumunu, (Gunawan & Huarng,
(2015)’in ¢aligsmasi bilgiye karst tutumunu O6lgmiistiir. Ancak argiiman kalitesinin
reklam kars1 tutuma pozitif etki ettigine iliskin benzer bir kaynak bulunamadigi i¢in
calismay1 literatiirdeki benzer calismalardan farklilastirmistir. Argliman kalitesinin
satin alma niyetine pozitif etkisi ise Lin, Lee, & Horng, (2011); Yu & Natalia, (2013)
calismalarinin bulgulariyla paralellik gostermektedir. Reklama karsi tutum satin alma
niyetine pozitif etki ettigi i¢in Hs hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde Goldsmith vd.,
(2000); Lim vd., (2017)’nin ¢alismalarinin bulgulariyla paralellik gostermektedir.

Buna gore 6ne siiriilen 13 hipotezden 6 tanesi reddedilirken 7 tanesi kabul

edilmistir.

3.7. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmadaki veriler kolayda ornekleme yoluyla secilmistir. Arastirma
Instagram sosyal medya ortaminda tiyeligi bulunan ve en az bir Instagram fenomenini
takip eden kullanicilarla sinirlidir. Arastirmanin  kavramsal modelinde kaynak
giivenilirligi, kaynak g¢ekiciligi, tirtin-iinlii uyumu, reklama karsi tutumun satin alma
niyeti etkisi iizerindeki etkileri incelenmistir. Bu acidan c¢alisma bu kavramlarla
siirlidir. Arastirmanin evreninin tamamina ulasmak zaman, ulasim ve maliyet

agisindan olduk¢a zor olmasi arastirmanin son kisitini olusturmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismanin temel odagi, Instagram fenomenlerinin kaynak giivenilirliginin,
kaynak ¢ekiciliginin, iirin-linlii uyumunun, argiiman kalitesinin; reklama kars1 tutuma
ve satin alma niyetine etkisinin tiiketicinin perspektifinden ortaya koymaktir.

Bu kapsamda Instagram’da faaliyet gosteren fenomenlerin etki pazarlamasi
kapsaminda yaptiklar1 {iriin ya da hizmet reklamlarmin kullanimi ele alinmistir ve bu
amac dogrultusunda Instagram fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi
hakkinda boyutlar arasi iligkiler kisaca anlatilarak asagidaki oneriler siralanmistir.

Elde edilen bulgulara goére Instagram fenomenin kaynak giivenilirliginin
reklama kars1 tutuma iliskin olumlu bir etkiye sahip olmadigi ve tiikketicinin satin alma
niyetine iliskin olumlu bir etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Ayrica reklama kars1
tutumun satin alma niyetine aracilik edebilecek kadar gii¢lii olmadig1 gdzlemlenmistir.
Bu bulgulara dayanarak Instagram fenomenlerinin, tiiketicilerin giivenini kazanmasini
saglayacak faaliyetlerde bulunarak tiiketicilerin onlara olan giiveni arttiritlmalidir. Bu
giiven ortaminin saglanmasi i¢in Instagram fenomenlerin etki pazarlamasi kapsaminda
yaptiklari liriin ya da hizmet reklamlarinin tiiketiciyi aldatmamast, iiriin ya da hizmetin
reklamda bahsedildigi gibi olmasi gerekmektedir. Fenomenin reklamini yaptigi iiriin
ya da hizmeti kullanarak gerekirse eksik veya kusurlarin anlatmasi, ¢ekilis, indirim ve
promosyon kampanyalari gibi tatmin edici unsurlar giivenilirligin saglanmasina ve
satin alma niyetine olumlu bir etki etmesine yardimci olabilir. Giiven ortami olustuktan
sonra yapilan reklama karsi olumlu tutumlar olusturmalidir. Ardindan olusan bu
olumlu tutumlar araciligiyla tiiketicinin satin alma niyetine olumlu bir sekilde etki
etmesi saglanmalidir. Isletmelerin ise tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak kabul
goren ve olumlu tutum takindigi fenomenleri etki pazarlamasi kapsaminda kullanmasi
onerilmektedir.

Ikinci olarak kaynak gekiciligi boyutu ele alinmistir. Bulgulara gore gekici bir
Instagram fenomeni dogrudan satin alma niyetine etki etmezken reklama kars1 olan
tutuma olumlu bir sekilde etki ettigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica reklama karsi olan
tutumun, satin alma niyetine aracilik edebilecek kadar giicli olmadigi
gbzlemlenmistir. Bu durum katilimcilar tarafindan kaynak ¢ekiciligi boyutunun satin
alma niyetine olumlu etki edebilecek kadar 6nemli olmadigin1 ancak reklama karsi
tutuma olumlu etki edebilecek kadar énemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuglara

gore iiriin ya da hizmet reklamlar1 Instagram fenomenlerinin ¢ekiciligini 6ne ¢ikaracak
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sekilde tasarlanmasinin yani sira Erdogan (1999) tarafindan tavsiye edilen ¢ekicilik
kavrami dikkate alarak hazirlanmalidir. Erdogan (1999)’a gore ¢ekicilik kavrami
fiziksel c¢ekiciligin yani sira reklamda kullanilan iinliiniin entelektiiel becerileri,
karakteristik 6zellikleri, yasam tarzi ve atletik kabiliyetlerini kapsamaktadir (Erdogan,
1999: 299). Bu tavsiyelere gore cekicilik boyutu yeniden tasarlanabilir. Yeni
tasarlanan cekicilige gore lirlin ya da hizmet reklamlar1 Instagram fenomenlerinin
cekiciligini one c¢ikaracak sekilde tasarlanmasi satin alma niyetine etki etmesine
yardimci olabilir. Bu reklamlarla tiiketicinin ¢ekicilige karsi tutumunun derecesinin
artirtlmasi ve bu artan tutum araciligiyla satin alma niyetine etki etmesi saglanmalidir.
Isletmeler ise etki pazarlamasi kapsaminda hedeflenen kitle tarafindan yiiksek fiziksel
cekiciligiyle (Kivang Tatlitug, Serenay Sarikaya, Mine Tugay, Reynmen gibi) bilinen
fenomenleri tercih etmelidir.

Ucgiincii olarak {iriin-iinlii uyumu ele alinmstir. Bulgulara gére Instagram
fenomeninin reklamini yaptigi {irlin ile arasindaki uyumun tiiketicinin dogrudan satin
alma niyetine ve reklama karsi olan tutumuna etki ettigi ortaya goriilmiistiir. Ayrica
reklama karg1 tutumun satin alma niyetine aracilik edebilecek kadar giiclii olmadigi
gbzlemlenmistir. Bu bulgulara gore gore iirlin-iinlii uyumunun satin alma niyetine
etkisini artirmak i¢in isletmelerin, s6z konusu iiriin ya da hizmet ile ilgili tecriibeli,
bilgili, uzmanligr bulunan fenomenleri tercih ederek etki pazarlamasi kapsaminda
kullanmalidir. Ornegin teknolojiyle ugrasan bir Instagram fenomenine telefon,
elektronik cihaz tanittirmak, makyaj ya da geziyle ilgili Instagram fenomenlerine
tanittirmaktan daha uyumludur. Instagram fenomenleri ise kendi uzmanligi ve
tecriibesi bulunan alanlardaki (gezi, miizik, teknoloji, oyun vb.) etki pazarlamasi
faaliyetlerinde yer almalidirlar. Uriin-iinlii arasmdaki uyumun derecesinin artmasi
reklama yonelik tutumun derecesini artiracagi gibi reklama yonelik tutum araciliiyla
satin alma niyetine etkisini artirabilir.

Dérdiincii olarak argiiman kalitesi ele alinmigtir. Argiiman kalitesi kisaca “bilgi
mesajia gomiili arglimanlarin ikna edici giicii” anlamina gelmektedir (Sanford &
Bhattacherjee, 2006: 811). Bulgulara gore Instagram fenomeni tarafindan gonderilen
bilgi mesajina gomiilii arglimanlarin ikna edici giicii, tiiketicinin hem reklama kars1
tutuma hem de dogrudan satin alma niyetine etki ettigi goriilmistiir. Ayrica reklama
kars1 tutumun, satin alma niyeti tizerinde aracilik edebilecek kadar giiclii olmadigi
gdzlemlenmistir. Bu bulgulara gore fenomen tarafindan iirlin ya da hizmet reklami

yaparken kullandig: bilgi mesajina gémiilii argiimanlarin ikna edici giicii, tiikketicileri
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hem reklama kars1 tutumlarina hem de satin alma niyetine etki edebilecek kadar 6nemli
oldugunu gostermektedir. Ornegin 2019 yilinda Trendyol tarafindan sunulan Efsane
Cuma kampanyas1 kapsaminda bir¢ok benzer ve farkli {irtin (kiyafet, ayakkabi, Tv,
saat vb.) sosyal medyadaki birgok fenomen tarafindan tanitim mesajlar1 igerecek
sekilde takipgilerine tanitilmigtir. Bu tanitim mesajlar1 6znel, samimi ve duygusal
goriis ve yorumlardan olustugu i¢in ikna edici giicii de fenomenlerden fenomene
degismektedir. isletmeler argiiman kalitesinin etki diizeyini artirmak i¢in gdmiilii ikna
edici mesajlar1 kendileri hazirlayip yorumlayabilir ya da bu mesajlar1 kendi takipgi
kitlesine uyarlayan fenomenleri tercih ederek etkisini artirabilir.

Araci degisken olan reklama karsi tutumun tiiketicinin satin alma niyetine
dogrudan etki ettigi goriilmiistiir. Bu durum katilimeilarin reklama karsi olumlu bir
tutum takindiginda satin alma niyetinde olduklarini gostermistir. Reklama karsi
tutumun etkisini artirmak i¢in igletme ve Instagram fenomenleri is birligine giderek
reklamlart kendi takipgilerine yonelik uyarlayabilir, fenomenin, adina goére (6rn:
aligveris sepetinde Instagram fenomeni Damla’nin adin1 kupon kismina girerek fiyatin
diismesi) indirimler, kampanyalar, ¢ekilisler diizenleyerek etkisini artirabilir.

Son olarak galismalarda elde edilecek sonuglarin daha verimli olmasi igin
Instagram fenomenleriyle iletisime gegerek takipgilerinden veri toplanabilir ya da
benzer sekilde Facebook, Twitter, Twitch, YouTube gibi sitelerde benzer galigmalar
yapilabilir. Yine bu caligmalar yeme-igme, kozmetik-giizellik, sinema-dizi, oyun ve
miizik gibi belirli alanlarda faaliyetlerde bulunan fenomenlerle ve tiiketicinin satin
alma niyetine etkisi {lizerine olabilir. Diger bir Oneri ise benzer bir ¢alisma
fenomenlerin, reklam veren isletmelerin veya c¢esitli sosyoekonomik tiiketici
gruplariin perspektifinden yapilabilir. Ayrica mikro fenomen, iinlii fenomen, makro
fenomenler arasinda karsilastirma yapilarak tiiketicinin satin alma niyetine etkisi
Olctilebilir. Etki pazarlamasi giinden gline artan bir pazarlama seklidir. Bu agidan bu
calisma hem akademik literatiir hem de isletmelere fayda saglamasi agisindan 6nem

tasimaktadir.
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EKLER

EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Degerli katilimci,

Bu ¢alisma Manisa Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Programi’nda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezinde kullanilmak {izere Instagram
fenomenlerinin satin alma niyetine etkisinin dlgiilmesi amaciyla yapilmaktadir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Hamit Erdogan Dr. Ogr. Uyesi Burcu MUCAN OZCAN

Instagram Fenomeni: Profilinde paylastigi fotograf ve icerliklerle kendisini siradan
kullanicilardan ayirarak yiiksek takipei kitlesine ulasmis kullanicilardir. Instagram
fenomenleri kullandig1, inceledigi, liriin, hizmet vb. seyleri paylasarak, yorum yaparak
reklam igerikleri tiretmektedirler.
*Geleneksel yollarla(sporcular, mankenler, film yildizlar, sarkicilar gibi) iine
kavusmus kisilerde sosyal medyada tinlii-fenomen olarak kabul edilmektedir.
*Fenomen hesaplar yalnizca kisilerden degil ayn1 zamanda cesitli gruplar ve tiizel
kisilerden olusabilmektedir.
*Bir sosyal medya platformunda (Facebook, Twitter, Instagram, Twitch, YouTube
gibi) hatr1 sayilir bir iine kavusan kisilerin diger sosyal medya sitelerinde sahip
olduklar1 hesaplarida {ine kavusmaktadir. (Hem Instagram hem YouTube hem Twitch
fenomeni gibi).

Tiirkiyede en ¢ok takip edilen Instagram fenomenlerinden bazilari: Aykut
Elmas, Danla Bilic, Cem Yilmaz, Siikran Kaymak, Nusret Gokce, Halil ibrahim
Goker, Orkun Isitmak, Seyma Subasi, Amaci Olmayan Grup (AOG),

Cezmikalorifer vb.

Béliim 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

1-Instagram Kullanicis1 misimz?

() Evet () Hayrr
2-Instagram fenomenlerini takip ediyor musunuz ?
() Evet () Hayr

3- Cinsiyetiniz?
() Kadin () Erkek

115




4-Yasimz?
()18-24  ()25-34 ()35-44 ()45-54 ()55 ve lizeri

5-Egitim Durumunuz?

() Ilkokul () Ortaokul () Lise () Universite () Yiiksek Lisans () Doktora

6-Medeni Durumunuz?
() Evli () Bekar () Bosanmig/Diger

7-Ayhk Hane halki Gelir Durumunuz?
() 2499TLve alt1 () 2500-4999 TL () 5000 TL ve iizeri

Boliim 2: Instagram Fenomenleri Tlgili Asagidaki ifadelere Ne Derecede

Katildiginiza Belirtiniz

1

2

3

4

5

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Instagram fenomenlerine itimat edilebilir.

Instagram fenomenleri agik sozliidiir.

10

Instagram fenomenleri giivenilirdir.

11

Instagram fenomenleri samimidir.

12

Instagram fenomenleri diiriisttiir.

RlRrRR~

NININININ

WWwWwiw(w

R

ogrjlor|forjor| ol

13

Instagram fenomenlerini ¢ekici bulurum.

14

Instagram fenomenlerini sik bulurum.

15

Instagram fenomenlerini yakisikli/giizel bulurum.

16

Instagram fenomenlerini zarif bulurum.

17

Instagram fenomenlerini seksi bulurum.

PR Rk

NINININIDN

WIWIWwWlw(w

N I I

gjor|or|or ol

18

Instagram fenomeni ve tanitimini yaptigi tiriin ile imaji uyumludur.

19

Instagram fenomeni ile tanitimini yaptig1 marka mantiki olarak iligkilidir.

20

Instagram fenomeni ve tanitimini yaptigi marka uyumludur.

21

Instagram fenomeni, tamtimimi yaptigi bu markay1
kullantyordur.

giinlik hayatinda da

22

Instagram fenomeni, tanittimini yaptig1 markaya iliskin bir uzmanliga sahiptir.

23

Instagram fenomeni tanitimini yaptig1 marka ile bir¢ok ortak 6zellige sahiptir.

24

Instagram fenomeninin kullanilmasi markanin faydalarinin gosterilmesini saglar.

RlRr|Rr| B Rk~

NININ N (NDNDNIDN

WWW| W wWwww

R I I R S I I

ogrjorjor| o1 jor|o1|ol

25

Instagram fenomenlerinin iiriinlerle ilgili yorumlar bilgilendiricidir.

26

Instagram fenomenlerinin driinlerle ilgili yorumlar1 yeterli bilgi derinligine ve
genislige sahiptir.

27

Instagram fenomenlerinin iiriinlerle ilgili yorumlar ihtiyaglarinizi karsilar.

28

Instagram fenomenlerinin iiriinlerle ilgili yorumlar: yerindedir.

29

Instagram fenomenlerinin iiriinlerle ilgili yorumlar1 dogrudur.

30

Instagram fenomenlerinin iiriinlerle ilgili yorumlar1 glivenilirdir.

31

Instagram fenomenlerinin iiriinlerle ilgili yorumlari giinceldir.

32

Instagram fenomenlerinin iiriinlerle ilgili yorumlar1 dogru zamanda yapmaktadir.

RlRr|Rr|Rr(RPR(R| R~ |~

NINDININININ NN

WIWIWWwWw(w| w (w

R R

ojorjorjorjor|fol| o1 O
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33| Instagram fenomenlerinin iiriinlerle ilgili yorumlar giiniimiize uygundur. 1/213]4|5
34 | Instagram fenomenlerinin iiriinlerle ilgili yorumlar1 konuyla iliskilidir. 11213]4|5
35 | Instagram fenomenlerinin iiriinlerle ilgili yorumlari gegerlidir. 112{3]4]|5
36 | Instagram fenomenlerinin iiriinlerle ilgili yorumlar1 inandiricidir. 1123|4]|5
37 | Instagram fenomenlerinin {iriinlerle ilgili yorumlar1 ikna edicidir. 1123|4]|5
38 | Instagram fenomenlerinin triinlerle ilgili yorumlar1 gergek hayattaki yorumlarla

tutarlidir. 112]3]4]3

Boliim 3: Liitfen Asagidaki Ifadeleri Dikkatlice Okuyup Ne Derecede
Katildiginiz1 Belirtiniz
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum

39 | Reklamda Instagram fenomeni kullanilmasini iyi bulurum. 1121|3415
40 | Reklamda Instagram fenomeni kullanilmasini hos bulurum. 112131415
41 | Reklamda Instagram fenomeni kullanilmasi rahatsiz edici bulmam. 112131415
42 | Reklamda Instagram fenomeni kullanilmasi ilgi ¢ekici bulurum. 1123 ]4|5
43 | Instagram fenomenleri tarafindan tanitilan markay1 denemek isterim. 112|314 ]|5
44 | Instagram fenomenleri tarafindan tanitilan markanin diger tiriinlerini almak isterim. |1 |2 (3 |4 |5
45 | Instagram fenomenleri tarafindan tanitilan markay1 gérsem bu tirlinii almak isterim. |1 |2 |3 |4 |5

Satin almak i¢in Instagram fenomenleri tarafindan tanitilan tiriinii bir magazada aktif
46 | olarak aramak isterim. 112|345

Degerli vaktinizi ayirip destek oldugunuz icin tesekkiir ederim.
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