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ONSOZ

Unlii sporcularin reklamlarda kullanilmasi, geleneksel medya i¢in uzun siiredir
popiiler bir stratejidir. Ote yandan giiniimiizde &nemli bir reklam kanali haline
doniisen sosyal medya reklamlarinda iinlii sporcularin kullanimi da her gecen giin
artmaktadir. Unlii sporcularin reklamlarda kullanilmasi literatiirde geleneksel medya
acisindan genis bir sekilde incelenirken, sosyal medya reklamlarinda {inlii sporcularin
kullanilmasina dair ¢ok az calisma mevcuttur. Geleneksel medya baglaminda {inlii
sporcularin etkinligini arastiran modellerde, iinlii sporcu ile tiiketici arasindaki tek
tarafli iligki ve etkilesimler incelenmistir. Ancak sosyal medyanin interaktif 1 ve
etkilesimli yapis1 gz Oniline alindiginda, sosyal medya reklamlarinda iinlii sporcu
kullaniminin etkinligini sadece geleneksel modellerle belirlemeye caligmak dogru
olmayacaktir. Bu calisma ile sosyal medyanin interaktif ve etkilesimli yapis1 g6z
onlinii alinarak, iinlii sporcularin sosyal medya reklamlarinda nasil daha etkili
kullanilabilecekleri belirlenmeye calisilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular ile
yerli ve yabanci literatiirde kisith sayida bulunan {inlii sporcularin sosyal medya

reklamlarinda kullanilmasina ilisin ¢aligsmalara katkida bulunulacag diistiniillmektedir.

Yiiksek lisans donemimden beri bana her konuda destek olan, motive eden,
cesaretlendiren ve akademik anlamda sahip oldugu biitiin bilgi birikimini bana
aktararak onderlik yapan degerli hocam ve tez danmigsmanim Dog¢. Dr. Murat
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bulunan Tez Izleme Komitesi Uyeleri Prof. Dr. Murat Akin ve Prof. Dr. Kenan
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DOKTORA TEZi

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA UNLU SPORCU KULLANIMININ
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi: X,Y VE Z
KUSAGI UZERINE NiGDE ILINDE BiR ARASTIRMA.

MURUTSOY, Mehmet
Isletme Anabilim Dah

Tez Damismani: Do¢. Dr. Murat TOKSARI
Ekim 2019, 211 sayfa

Bu calismanin temel amaci, iinlii sporcularin sosyal medya reklamlarinda nasil
etkili kullanilabileceginin belirlenmesidir. Bu amagtan yola ¢ikarak, kendini ifade ve
sosyal baglanma ihtiyaci faktorlerinin X,Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin marka
tutumu, pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi ve satin alma niyeti
tizerindeki etkileri ortaya ¢ikarilmaya caligilmistir. Ayrica marka tutumu ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davranisi faktorlerinin satin alma niyeti iizerindeki
aracilik etkisi de incelenmistir. Bu temel amacin yani sira {inlii sporcularin rol model
etkisi ile X,Y ve Z kusagindaki tiiketicilerinin marka sadakati, firma tercihi degisikligi
ve sikayet davranisi ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi arasindaki

iliskinin de ortaya cikarilmasina ¢alisilmistir.

Arastirmanin verileri, anket formu ile 2019 yili Ocak-Nisan aylar1 igerisinde
kolayda oOrnekleme yontemi ile belirlenen X,Y ve Z kusagina mensup 608
katilmcidan elde edilmistir. 608 cevaplayicidan elde edilen verilerin analizinde
Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir. Aracilik testi ise Bootstrap metodu ile
yapilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore X kusagi acisindan kendini
ifade faktorii sadece pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisini etkilerken;
marka tutumu ve satin alma niyetini etkilememektedir. Sosyal baglanma ihtiyaci
faktoriiniin ise higbiri lizerinde bir etkisi yoktur. Marka tutumu ve pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama davranis1 faktorlerinin satin alma niyeti tlizerinde aracilik
etkisi de yoktur. Ayrica X kusagi iizerinde iinlii sporcularin rol model etkisi de
bulunmamaktadir. Y kusagi agisindan kendini ifade faktOriiniin marka tutumu ve

pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi iizerinde etkisi vardir. Ote yandan
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kendini ifade faktorii satin alma niyetini dogrudan etkilemese de, marka tutumu ve
pozitif elektronik agizdan agza pazarlama degiskenleri araciligiyla dolayli olarak
etkilemektedir. Sosyal baglanma ihtiyac1 faktorii ise marka tutumunu, pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davranisini ve satin alma niyetini etkilemektedir.
Unlii sporcularin Y kusag: iizerinde de rol model etkisi bulunmamaktadir. Z kusagi
acisindan kendini ifade faktoriiniin Y kusaginda oldugu gibi marka tutumu ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davranisi ilizerinde olumlu etki yaptigi tespit
edilmistir. Ayn1 zamanda bu etki Y kusagina gore daha fazladir. Kendini ifade faktori
dogrudan satin alma niyetini etkilememesine ragmen, marka tutumu ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davranisi lizerindeki etkisinden Otiirii satin alma
niyetini de dolayli olarak etkilemektedir. Sosyal baglanma ihtiyaci degiskeni ise satin
alma niyetini dogrudan etkilemektedir. Ayrica Z kusagi i¢in iinlii sporcularin rol
model etkisi ile marka sadakati ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama

acisindan olumlu bir iligkinin bulundugu da ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Unlii Sporcu, Reklam, Pazarlama

Iletisimi, X Kusag1, Y Kusag1, Z Kusagi.



ABSTRACT
Ph.D. THESIS

THE EFFECT OF SPORTS CELEBRITIES USE IN SOCIAL MEDIA
ADVERTISEMENTS ON THE PURCHASING BEHAVIOR OF
CONSUMERS: A RESEARCH ON THE X, Y AND Z GENERATION IN
NIGDE PROVINCE.

MURUTSOY, Mehmet
Business Administration

Supervisor: Associate Professor Murat TOKSARI
October 2019, 211 pages.

The aim of this study is to define how the sports celebrities can be used
effectively in social media advertisements. In the light of this aim, it is tried to reveal
the effects of factors of self expression and need for social affiliation on brand
attitude, positive ewom behaviour and purchasing intention of the consumers from
generations X,Y and Z. Furthermore, the mediation effect of the factors of brand
attitude and positive ewom behaviour on purchasing behaviour is also indicated in the
study. Beside this fundemental aim, another purpose of this study is to show the
relationship between the role model effect of sports celebrities and brand loyalty,
product switching and complaint behavior and positive ewom behaviour of

comsumers from generations X,Y, Z.

The data survey is obtained from the questionnaire form and 608 participants
from generations X,Y,Z by using convenience sample method in January-April of the
year 2019. Structural equation model is used for the analysis of the data obtained from

608 participants. Bootstrap method is applied for mediation test.

As a result of the study, while in generation X self-expression factor influences
only the positive ewom behaviour, it does not have any effect on brand attitude and
purchasing intention. The need of social affiliation has no effect on anyone of them.
Factors of brand attitude and positive ewom behaviour do not have mediation effect
on purchasing intention. Furthermore, there is no role model effect of sports
celebrities on generation X. In terms of generation Y, self-expression factor has an
effect on brand attitude and positive ewom behaviour. On the other hand, self-
expression factor does not influence the purchasing intention factor directly, but it has

an indirect effect via factors of brand attitude and positive ewom behaviour. The need
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of social affiliation factor has effect on brand attitude, positive ewom behaviour and
purchasing intention. Sports celebrities do not have any role model effect on
generation Y. In terms of generation Z, it is found out that self-expression factor has
an positive effect on brand attitude and purchasing intention as it does in genration Y.
As well, this effect is much more when it is compared to the effect on genration Y.
Althouh self-expression factor does not have a direct effect on purchasing intention,
it influences purchasing behaviour indirectly because of the effect it has on brand
attitude and positive ewom behaviour. The need of social affiliation factor has a
direct effect on purchasing intention. Moreover, it is found out that there is a positive
relationship between role model effect of sports celebrities and brand loyalty along

with positive ewom behaviour.

Key Words: Social Media, Sports Celebrities, Advertisement, Marketing

Communication, Generation X, Generation Y, Generation Z.
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BIRINCI BOLUM

GIRIS

Pazarlama ¢abalar1 temelde, hedef kitleye iiriin ve hizmete iliskin mesajlar
vererek, onlar1 iiriin ve hizmeti satin almaya ikna etme amaci tasir. Bu agidan
pazarlama c¢abalar1 temelde, hedef kitleye yonelik bir iletisim siirecine dayalidir.
Pazarlama bilesenlerinin tamami bu iletisim siirecine katki saglamakla birlikte,
pazarlama iletisimi dogrudan bu iletsim siirecini gergeklestirmektedir. Pazarlama
iletisimine gore isletmelerin farkli bir rekabet avantaji olusturmalarini saglayacak
stratejileri tasarlamasi ¢ok Onemli oldugundan, pazarlama iletisimi aktiviteleri
tiiketicilerin zihninde pozitif etkiler olusturmaya calisan pazarlama karmasinin diger

elemanlarin1 desteklemektedir.

Gilinlimiizde yogun mesaj ve reklam bombardimanina maruz kalan tiiketicilere
pazarlama iletisim aktiviteleriyle ulasmak giderek giiclesmektedir. Ote yandan
siddetli rekabet ve siirekli gelisen teknoloji tiriin farklilagtirmada ¢ok kiigiik bir alan
birakmakta ve sonug¢ olarak pazarlama iletisimi, pazar pay: elde etmede ve artirmada
onemli bir ara¢ haline gelmektedir. Dolaysiyla yogun bir reklam bombardimanina
maruz kalan tiiketicilerin reklama olan dikkatlerini ¢ekmek, reklami izlenir ve
hatirlanir kilmak ¢ok miihimdir. Bu agidan reklamlarda iinlii sporcu kullanimi
pazarlama iletisim aktivitelerinin 6neli bir parcasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Clinkii nlii sporcular yogun mesaj bombardimani arasinda reklama olan ilgiyi
cekmekte, reklami hatirlanir kilmakta, markayla genellestirilebilecek olumlu etkiler
olusturmakta ve marka isimlerinin akilda kalmasini saglamaktadir. Ayrica iinli
sporcular c¢ekici ve begenilir Ozelliklere sahip dinamik modeller olarak
gortildiiklerinden, isletmeler ftnliillerin  bu ozelliklerini  pazarlama iletigimi
aktiviteleriyle iirtinlere transfer etmeye calismaktadirlar. Ancak {inlii sporcu kullanimi
olduk¢a pahali bir yontemdir ve bu agidan {inlii sporcu segiminin g¢ok ciddi bir

bi¢imde ele alinmas1 gereKir.

Ote yandan dijital teknolojilerdeki radikal degismeler tiiketicilerle isletmelerin

birbirleriyle iletisim kurma seklini oldukg¢a degistirmistir. Bu yeni dijital ¢ag daha

1



odakl1, hedefli, sosyal ve etkilesim igerisinde olan bir pazarlama iletisimi modelinin
oniinii agmistir. Buna gore televizyon, dergi, gazete ve oOteki kitle iletisim araglar
iistiinliiklerini kaybederken; daha 6zellesmis ve daha odakli medya secenegi sunan
sosyal medya ise giderek onemli ve etkili hale gelmeye baslamistir. Esasinda sosyal
medya araclar1 pazarlamada firtina gibi esmektedir. Ozellikle sosyal medya sitelerini
kullanan tiiketicilerin sayisinda her gecen giin olaganiistii artis olmasi, sosyal medyay1

onemli bir reklam mecrasi haline getirmistir.

Pazarlama agisindan kusaklarin tiiketici davranislar incelendiginde ise farkli
kusakta yer alan tiiketicilerin farkli davranislarda bulundugu goriilmektedir.
Pazarlamacilarda hedeflenen kusaga gore pazarlama iletisim stratejilerini uyarlamaya
caligmaktadirlar. Ornegin X kusagi siipheci ve online reklamlara kars: ilgisiz bir
yaptya sahipken; Y ve Z kusagi ise geleneksel pazarlama iletisimi aktivitelerine karsi
ilgisiz kalmakta ve cogu zaman acikca belli olan markalastirma uygulamalar1 ve sert
satistan hoslanmamaktadirlar. Bu arastirma her gecen giin dnemini artiran sosyal
medya reklamlarinda iinlii sporcularin nasil etkili kullanilabilecegi belirleyerek
literatiire katki saglayacak ve bu reklamlarin sosyal medyay1 en ¢ok kullanan tig
kusagin (X,Y ve Z) marka tutumu, marka sadakati, pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davranisi ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini ortaya koyarak, g¢esitli

Oneriler sunabilecektir.

1.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin temel amaci iinlii sporcularin sosyal medya reklamlarinda nasil
etkili kullanilabileceginin belirlenmesine yoneliktir. Bu amagtan yola ¢ikarak kendini
ifade ve sosyal baglanma ihtiyaci faktorlerinin X,Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin
marka tutumlari, pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranislar: ve satin alma
niyetleri tizerindeki etkileri ortaya ¢ikarilmaya c¢alisilmistir. Bu temel amacin yani sira
tinlii sporcularin rol model etkisi ile X,Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin marka
sadakati, firma tercihi degisikligi ve sikayet davranisi ile pozitif elektronik agizdan
agza pazarlama davranisi arasindaki iligkinin de ortaya cikarilmasma g¢alisilmistir.
Ayrica tliketicilerin sosyal medya kullanma durumu ve takip ettikleri iinlii sporcularin

sosyal medya iizerinde yapmis olduklar1 herhangi bir {iriin reklamina ve sosyal medya



pazarlamasina iliskin ¢esitli ifadelere katilma derecelerinin belirlenebilmesi de bu
caligmanin amaglar1 arasindadir. Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda
kugaklar arasindaki farkliliklar incelenerek, isletme yoneticilerine ve reklamcilara

cesitli 6nerilerde bulunmak hedeflenmektedir.

1.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Glinlimiizde sosyal medya oOnemli bir reklam kanali haline doniismiistiir.
Omegin 2018 yilinda sosyal medya reklamlarma 8,94 milyar dolar harcanmistir
(Statista, 2018). Dolaysiyla sosyal medya reklamlarinda {inlii sporcularin kullanimi da

her gecen giin artmaktadir (https://mediakix.com/blog/athlete-influencers-social-

media-marketing/).

Unlii sporcularin reklamlarda kullamlmasi ise geleneksel medya igin uzun
stiredir popiiler bir stratejidir. Geleneksel medya baglaminda reklamlar acisindan
oldukga etkili olduklar1 bilinen tinliilerin, bu etkilerini sosyal medya reklamlarinda da
gostermeleri muhtemeldir. Unlii sporcularin  geleneksel medya reklamlarinda
kullanilmasina iliskin literatiirde cok sayida calisma mevcuttur. Unlii sporcularin
reklamlarda kullanilmasi televizyon ve yazili medya agisindan genis bir sekilde
incelenmistir. Ancak literatiirde sosyal medya reklamlarinda iinlii sporcularin

kullanilmasina dair ¢ok az ¢alisma mevcuttur.

Ote yandan geleneksel medya baglaminda, iinlii sporcularm etkinligi kaynak
inanirhiligr modeli (Hovland vd., 1953), kaynak ¢ekiciligi modeli (McGuire, 1985),
anlam transferi modeli (McCracken, 1989), iiriin eslestirme modeli (Kamins, 1990)
gibi modellerle aciklanmaya calisilmistir. Bu modellerde iinlii sporcu ile tiiketici
arasindaki tek tarafli iliski ve etkilesimler incelenmistir. Ancak sosyal medyanin
interaktif bir yapist vardir ve {nlii sporcular ile tiiketiciler karsilikli etkilesim
halindedirler. Sosyal medya iizerinde bilginin kontroliinii elinde tutan ve yiiksek
diizeyde etkilesim deneyimleyen tiiketicilere, geleneksel medyada kullanilan
yontemlerle ulasmak uygun olmayacaktir. Dolaysiyla sosyal medya reklamlarinda
inlii sporcu kullaniminin etkinligini sadece geleneksel modellerle belirlemeye

calismak dogru degildir. Sosyal medyanin etkilesimli yapis1 gbz oniline alindiginda,


https://mediakix.com/blog/athlete-influencers-social-media-marketing/
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kendini ifade ve sosyal baglanma ihtiyaci faktorleriyle iinlii kullaniminin etkinliginin

aciklanabilecegi sdylenebilir.

Kendini ifade “bir bireyin digerine ilettigi, kendisi hakkindaki herhangi bir mesaj”
olarak tanimlanmaktadir (Wheeless, 1978). Kendini ifade, bireylerin birbirlerine
yakinlagsmasii sagladigindan, kisisel iligkilerin gelistirilmesinde kilit bir bilesendir
(Gibbs vd., 2006). Kendini ifadenin genel olarak iliski gelistirme iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu goriilmistiir. Bununla birlikte bireylerin, birbirlerine kendini
ifade dereceleri de iligkileri tizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Birbirlerine kendilerini
acikca ifade eden bireyler daha yakin iligkiler kurabiliyorken, daha az ifade eden
bireyler ise daha mesafeli iliskiler kurabilmektedirler (Greene vd., 2006). 1973'te
Taylor ve Altman tarafindan gelistirilen sosyal niifus teorisine gére ise kendini ifade,
bireylerin kendilerini bagkalarina tanitmasi ve baskalarinin da kendileriyle ilgili
bilgiler paylasarak karsilik vermesiyle, samimiyet ve iliskisel gelisimin ortaya
¢ikmasini saglayan bir iletisim tiirtidiir (Taylor & Altman, 1987). Ote yandan sosyal
medya kullanicilarina bilgi, fikir ve diisiince alisverisinde bulunma imkani taniyarak,
digerleriyle baglanti kurmalarini saglamaktadir. Boylece bireyler kendini ifade
imkanina sahip olmaktadir. Chu (2011) sosyal medyanin popiiler hale gelmesindeki
en Onemli etkenin kullanicilarina kendini ifade olanagi vermesi oldugunu
belirtmektedir. Yapilan arastirmalara gore, online iligskilerde kendini ifade diizeyinin
yiiksek olmasi ile arkadaslik gelisimi arasinda pozitif bir baglanti vardir (Valkenburg
ve Peter, 2009). Sosyal medya sitelerinde, kendini ifade eden kullanicilarin
digerleriyle baglantida olma hissi artmaktadir (Utz, 2015) Ayni zamanda tiiketiciler
markalara ait sayfalarda tirlin ve hizmetlerle ilgili bilgilerini ve diislincelerini
paylasarak kendilerini ifade ettikleri gibi iinliilerin sosyal medya sayfalarinda da
kendilerini ifade etmek istemektedirler (Mulayousef, 2018). Bu acidan {inlii
sporcularin takipgilerine kedini ifade olanagi tanimalari, sosyal medya reklamlarinda

kullanilmalarinda daha etkili olmalarini saglayabilecektir.

Sosyal Baglanma ihtiyaci ise bir bireyin sosyal iletisim kurma veya bir gruba ait
olma istegine karsilik gelen bir kisilik 6zelligidir (Veroff ve Veroff, 1980) ve diger
insanlarla birlikte olma ve iliskilerde bulunma tercihini ifade eder (Bloemer vd.,
2003). Baglanma, insanlar1 belirli bir sosyal etkilesim bulmaya ve gelistirmeye motive

eden bir ihtiyactir ve baskalaryla iliskilerin sekillendirilmesini saglar (Baumeister ve
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Leary, 1995). Sosyal medyanin en temel Ozelliklerinden biri ise, kullanicilarinin
etkilesim ve iligkilerde bulunmasini saglayarak onlarin sosyal baglanma ihtiyaglarini
karsilamasidir (Ma ve Chan, 2014). Bu ag¢idan {inlii sporcularin takipgilerinin sosyal
baglanma ihtiyaglarini karsilamalari, sosyal medya reklamlarinda kullanilmalarinda
daha etkili olmalarin1 saglayabilecektir. Boylece sosyal medya iizerinde takipgilerine
kendini ifade olanag1 veren ve takipgilerinin sosyal baglanma ihtiyaclarini karsilayan
iinlii sporcularin bir iirlin veya markaya yonelik yaptiklar reklamlarin marka tutumu,
pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranigi ve satin alma niyeti lizerindeki
etkisinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Buradan ¢ikacak sonuglar sosyal medya

reklamlarinda tinlii kullaniminda daha etkili stratejilerin olusturulmasini saglayacaktir.

Ote yandan iinliiler ayn1 zamanda tiiketiciler igin onemli rol modeller
olmaktadirlar. Rol modeller, insanlarin genellikle begenmeyi ve taklit etmeyi
sevdikleri, basarili niteliklere veya davraniglara sahip bireylerdir (Donahue, 2002).
Ozellikle iinlii sporcular gengler tarafindan rol model olarak alinmaktadir. Gengler
tarafindan rol model olarak alinan ve kahraman olarak goriilen {inlii sporcular, marka
sadakatini artirmaktadir (Bush vd., 2004). Ayrica {inlii sporcular rol model olmak igin
cok calismakta ve genellikle hayir kurumlari i¢in para toplama, mentor olarak hareket
etme ve Ogrenci gruplartyla konusma gibi etkinliklerde bulunmaktadir (Globus,
1998). Bu agidan iinlii sporcularin rol model etkisi ile firma tercihi degisikligi ve
sikayet etme davranigi, marka sadakati ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
davranis1 arasindaki iligkilerin ortaya konulmasi da sosyal medya reklamlarinda {inlii

kullaniminda daha etkili stratejilerin olusturulmasina yardimer olacaktir.

Son olarak aragtirmanin kapsamimin ginmiizde sosyal medyayr en fazla
kullanan XY ve Z kusagi iizerinde yiiriitiilmesi durumu ¢alismayr daha da onemli
hale getirmektedir. Yapilacak analizler sonucunda degerlendirmelerin genel olarak
degil de li¢ kusak icinde ayr1 ayr1 yapilacak olmasi kusaklar arasindaki farkliliklar:
yakindan gormeyi saglayacaktir. Boylece bu alanda calisan uygulayicilara hangi
kusaga, nasil bir yontemle ulasilmasi gerektigine yonelik etkin bir Ongoril

kazandirarak, daha etkili stratejiler olusturmalarini saglayacaktir.



1.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismada nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Verilerin analizinde
aciklayict faktdr analizi, dogrulayict faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. ~ Regresyon Analizi yerine Yapisal Esitlik Modeli’nin tercih
edilmesinin temel nedeni, karmasik bir arastirma modelini tek bir siiregte kapsamli bir
bicimde ele aliyor olmasidir. Degiskenlerin dolayli etkileri dikkate alinarak
olusturulan gizil degiskenler arasinda nedensel bir yapinin mevcut oldugu kabul
edilmektedir. Yapisal Esitlik Modeli’nin tercih edilmesinin diger nedeni ise

arastirmada bazi degiskenlerin araci etkilerinin de analiz edilmesidir.



IKiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2.1. WEB 1.0, WEB 2.0 ve WEB 3.0 KAVRAMLARI

Internet; kullanicilarinin mesajlara katilmalar1 igin tasarlanmis olsa da, bunu
yapabilecek araglar kullanicilar igin ilk zamanlarda miimkiin degildi. Ilk zamanlarda
internet igerigi, kitlelerin bilgi edinmek i¢in web sitelerini kullandiklar1 ve igerikle
etkilesimde bulunmadiklar1 geleneksel kitle iletisim araglarini yansitma durumu
olarak kullanilmistir (Mahoney ve Tang, 2016: 28). Boylece internet araciligiyla yani
web siteleri (Web 1.0) ile tek yonlii iletisim saglanmis ve kullanicilar web

sitelerindeki igerikleri sadece okumakla yetinmislerdir.

Bilgi teknolojilerinin gelisiminde ¢ok &nemli bir yere sahip olan Web 1.0
teknolojisi, 1989 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan bulunmustur ve temel internet
ozelliklerini tasimaktadir. Ayn1 zamanda, salt okunur bir 6zellige sahip olup okumak
ve bilgi almak gibi 6zellikleri biinyesinde barindirmaktadir. Ayrica Web 1.0 dinamik
olmayan bir web sayfasi (sabit kurumsal web sayfalar1 gibi) 6zelligine sahiptir ve tek
yonlii bilgi aktarimi yaparak bilgi teknolojilerinin temelini olusturan ilk yontem
olarak kullanilmig ve diger web teknolojilerinin gelisimine Onemli katkilar
saglamigtir. Ancak bilgi paylasiminda bulunmak, deneyimleri paylasmak ve bir
seylere yorum yapmak Web 1.0’da miimkiin degildir (Kogyigit, 2015). Web 1.0 ile
hazirlanan web sitelerinde, kullanicilarin etkilesimde bulunmasi ya da kisisel igerik

olusturmas1 miimkiin degildir (Zhao vd., 2015).

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte kullanicilarin daha 6nce okuma ve
aligveris yapmakla siirlt oldugu web iizerindeki etkinlikler daha iist bir seviyeye
ulagsmistir. Boylece kullanicilar teknik bilgiye gerek duymaksizin igerik olusturarak,
bunlari paylasabilmektedir. Bilginin hizli ve 6zgiirce paylagimini miimkiin kilan yeni
web konsepti O’Reilly Media’nin kurucusu Tim O’Reilly tarafindan Web 2.0 olarak
adlandirilmistir (Kahraman, 2014: 19). 2004 yilinda O'Reilly medya tarafindan

organize edilen bir konferansta tanitilan Web 2.0 konsepti (Hsu ve Park, 2011) sosyal



medyanin da ortaya ¢ikis nedeni olarak goriilmektedir. O’Reilly (2007) kullanicilar
tarafindan sosyal medya araciligiyla olusturulan igerigin kollektif zekay1 ortaya
cikardigini vurgulamis ve geleneksel kitle iletisim aginin ters-diiz oldugunu

belirtmistir.

Web 2.0 isbirlik¢i, kullanimi1 kolay ve yenilik¢i uygulamalarin gelistirilmesine
olanak tamidigindan, internete erisimi olan herkes bu uygulamalardan
faydalanabilmektedir (Bugs vd., 2010). Wirtz vd. (2010) Web 2.0 kavramina dort
temel Ozellik atfetmisler ve bu 6zelliklerin her birinin kullanicilar arasinda daha fazla
katilim sagladigimi tespit etmisler ve bu 06zellikleri su sekilde belirtmislerdir
(Mahoney ve Tang, 2016):

e Sosyal Aglar : Kullanicilarn kisiler arasi iletisim veya ilgi alanina dayali aglar
dahil olmak iizere kisisel bir toplulukla iletisim kurmalarin1 ve bunlarla
iletisim halinde olmalarimi saglar. Kullanicilar diisiincelerini, resimlerini ve
olaylarini paylasabilirler.

o FEtkilesim Saglama: Web 2.0'n etkilesim niteligini tanimlar. Kullanicilar,
icerik yayimcinin izin verdigi yapiya gore geri bildirim saglayabilmekte ve
icerigi degistirebilmektedirler.

e Kisisellestirme/Ozellestirme: Kullanicilarn en ¢ok ilgi duydugu igerigi
secebilmelerini ifade eder. Kullanicilar bilgileri engelleyebilir, kisisel arag
cubuklarin1 ve yer imlerini ayarlayabilir ve iletisim kurmak istemedikleri
kisileri reddedebilirler.

e Kullamicilarin Icerik Eklemesine Olanak Tamma: Bu 6zellik kullanicilart
icerik iireticisine doniistiirlir. Kullanicilar artik sadece bilgi/icerik aramakla
kalmayip, bunlart Wikipedia ve bloglar gibi siteler {izerinden

olusturmaktadirlar.

Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki temel farklar Tablo 1°de gosterilmektedir:



Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

Ozellik Web 1.0 Web 2.0
Kullamim Modu = Okuma = Yazma ve katki yapma
Igerik Birirm » Sayfa » Kawitlar
Durum = Statik * Dinamik
= Web tarayicis » Tarayicilar, RSS
* Igenk olusturucusu okuyuculan, Mobil

Igerik Gérintiileme

Igerigin

Olusturulmasi tarafindan cihazlar vb.
Herkes igerik
olusturabilir

Kaynak: Hsu ve Park, 2011.

Tablo 1’de goriilecegi iizere Webl.0 sadece okumaya izin veren statik bir
yapiya sahip iken, Web 2.0 okumanin yaninda yazma ve katki yapmay1 saglayan
dinamik bir yapiya sahiptir. Ayrica Web 1.0°da igerik yalnizca igerigi sunan
tarafindan olusturulabiliyorken, Web 2.0 ile herkes igerik olusturabilme imkanina

kavusmaktadir.

Web 3.0 ise, anlamsal web teknolojileri olarak ifade edilmektedir (Hendler,
2009). Web 3.0, giiniimiizde kullanilan web’in genisletilmis hali olup, web
tizerindeki bilgilerin anlaminin bilgisayarlar tarafindan daha iyi anlasildigi ve hangi
bilginin insanlarin isine daha ¢ok yaradigi hakkinda bilgi vermesi agisindan dnemli
bir olgu olarak goriilmektedir (Kurtel, 2008). Anlamsal web’in en 6nemli 6zelligi,
web sayfalarini sadece insanlar tarafindan degil makineler tarafindan da okunabilir
hale getirmesidir (Aghaei vd., 2012: 5, aktaran Aktan, 2017). Web 3.0 ile web’de yer
alan bilgiler makineler i¢in daha anlagilir hale getirilmektedir. Boylece insanlarin

daha anlamli ve kullanish bilgiye erismeleri miimkiin hale gelecektir.

Web 3.0 kullanicilara, salt HTML dokiimanlar1 yerine anlamsal olarak birbirine
baglanmis verilerden olusan bir web sunmaktadir. Bu yeni konseptle birlikte, akilli
makineler sayesinde siber uzaydaki (cyberspace) veriler okunabilmekte,
anlasilabilmekte, birbirleriyle iliskilendirilerek manipiile edilebilmektedir. Boylece
verilerin farkli kullanicilarin ya da isletmelerin ihtiyaclarina gore uyarlanmasina katki
sunmaktadir. Web 3.0 ile birlikte isletmeler web iizerindeki ya da sosyal aglardaki
bilgileri kullanmanin yaninda; bilgi depolama, veri madenciligi ya da miisteri

iligkileri yonetimi gibi teknikler araciligiyla tiiketicilerle temas kurmadan 6nce, temas
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kurma asamasinda ve temas kurduktan sonra toplanan bilgileri de
kullanabilmektedirler. Bu bilgilerle, tiiketicilere sunulan iiriin ve hizmetlerin

kisisellestirilmesi de saglanmis olmaktadir (Garrigos-Simon vd., 2012).

Esasinda iiriin ve hizmet sunumlarmin kisisellestirilmesi hizmet odakli bakis
acisinin pazarlamaya uyarlanmasin1 da olanakli kilmaktadir. Tiiketicilerin katilimi
olmadan iiretilmis olan standart iiriinler sadece pazarlama maliyetlerini artirmakla
kalmayip aym1 zamanda degisen tiiketici ihtiyaglarina da cevap vermekten uzak
kalacaktir. Hizmet odakli goriis ise, tiiketici ihtiyacglarina en iyi sekilde cevap verecek
olan sunumlarin yapilabilmesi i¢in olabildigince tiiketicilerin siirece dahil edilmesini,
yani tiikketiciye gore uyarlanan sunumlari ifade etmektedir. Hizmet odakli goriisle
birlikte yap ve sat anlayisi, anla ve karsilik ver anlayisina doniismiistiir (Vargo ve
Lusch, 2004). Bu agidan Web 3.0 ile birlikte tiiketici verilerini okuyup, anlayabilen ve
bunlan iliskilendirebilen akilli makineler sayesinde her bir tiiketicinin ihtiya¢ ve

isteklerine gore uyarlanmig sunumlar yapmak miimkiin hale gelecektir.

2.2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, internet iizerindeki ¢esitli platformalar vasitasiyla kullanicilarina
profillerini olusturma, herhangi bir icerigi paylagsma ve tanitma firsat1 veren dnemli
bir iletisim aract olarak ifade edilmistir. Sosyal medya platformlar1 insanlarin ve
isletmelerin internet iizerinden sosyal olarak var olmalarini saglayarak, iiriinler ve
hizmetler hakkinda diger insanlarin bilgi sahibi olmasina katki sunan giiniimiizdeki en
onemli tutundurma bilesenlerinden birisi olarak goriilmektedir. Ozellikle sosyal
medya her gegen giin, ¢cok fazla isletmenin dikkatini ¢ekmekte, sundugu avantajlar
acisindan 6nemli bir rekabet araci olarak goriilmekte ve artik neredeyse her isletmenin

pazarlama stratejisinin bir pargasi haline gelmektedir (Kennedy, 2016).

Isletmeler, varliklarmni siirdiirebilmeleri icin miisterilerinin ihtiyag ve isteklerini
tatmin etmek zorundadir. Bu agidan hedef kitlelerini tanimalari isletmeler igin
oldukca onemlidir. Miisterilerin kim oldugunu tam olarak anlamaksizin, onlarin
ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek pek miimkiin olmayacaktir. Geleneksel yontemleri

kullanan biiytik isletmeler genellikle miisterilerle ilgili arastirmalar igin biiyiik paralar
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harcamaktadirlar. Sosyal medya ise, miisterileri tanima konusunda daha az maliyetle

daha 1yi firsatlar sunmaktadir (Jacobson, 2009).

Sosyal medya; sosyal etkilesim, icerik ve iletisim araglar1 gibi birbirleriyle

baglantili unsurlara dayanarak olusan bir internet mecrasidir.

Sekil 1: Sosyal Medya Bilesenleri

Konusmalar,
Oyunlar, Ogreticiler Telefon, E-posta,
Posta, SMS
Sosyal Etkilegim
Sosyal
Medya
Icerik Tetisim Araglart

Geleneksel medya, Gazete-
ler, Kitaplar, Filmler

Kaynak: Lee, 2013.

Sekil 1’de sosyal medyanin, bilginin sosyallesmesini destekleyen yeni bir
ortam ortaya ¢ikardigi goriillmektedir. Bu yeni ortam, genis ¢evrimigi (online) Kitleler
ile veri ve bilgilerin paylasilmasini kolaylastirarak, yerel diizeyde kurulan iletisimin

kiiresel diizeyde etkili olmasini saglamigtir.

2.2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medyanin genel kabul gérmiis bir tanim1 bulunmayip, bir¢ok tanimi
mevcuttur. Bu dogrultuda ortak bir tanimda birlesme s6z konusu olmadigr igin

(Kogyigit, 2015), bu kavramin ¢ok yonlii bir yapiya sahip oldugu ifade edilebilir.
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Gerek giinliik hayatta, gerekse akademik literatiirde “Sosyal Medya” terimi yerine
“sosyal ag”, “sosyal web”, “sosyal paylasim siteleri ve Web 2.0” terimleri de
kullanilmakta ise de biitiin kavramsal ifadeleri icine alan sosyal medya terimi
kullanmak ¢ok daha fazla tercih edilmektedir (Sayimer, 2008: 123, aktaran Cinkay,
2017 :5).

Literatiir kapsamli bir sekilde incelendiginde, gec¢misten giiniimiize birgok
akademisyen tarafindan sosyal medya kavraminin farkli bakis acilartyla
degerlendirildigi goriilmektedir. Ornegin Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayz,
icerigin kullanici tarafindan olusturulmasina ve degistirilmesine imkan taniyan Web
2.0'm fikirsel ve teknolojik temelleri iizerine insa edilmis, internet tabanli bir
uygulama grubu olarak tamimlamaktadir. Insanlar sosyal medya iizerinde haberleri,
fikirleri ve eglenceyi hem iiretmekte hem de tiikketmektedir. Kotler vd. (2010) bu
durumu bireylerin tiiketiciden {retici-tikketiciye (prosumer) doniismesi olarak
adlandirmaktadir. 1990’larin basinda internet, genis kitlelere ulasmak i¢in kullanilan
bir ara¢ iken sosyal medyayla beraber bireylerin igerik olusturmak i¢in kullandig1 bir

arag¢ haline gelmistir:

Sekil 2: internetin Etkilesim Amagli Kullanimmin Gelisimi

1990'larin Basi Giiniimiiz
internetin genis ir}temetin -
kitlelere ulagmak bireylerce igerik
icin kullaniimasi. uretmek igin
kullaniimasi.
o~ ~

2000'lerin Bagi

internetin igeriklerle
etkilesimde bulunmak
icin kullaniimasi.

Kaynak: Mahoney ve Tang, 2016.

Neti (2011) ise sosyal medya teriminin iki farkli kelimeden tiiredigini ifade
etmistir. Bu iki farkli kelimeden ilki olan “Sosyal” terimiyle bireylerin bir grup veya
topluluk igindeki etkilesimi ifade edilmektedir. “Medya” terimi ise genellikle
reklamcilikla ilgili olup ya fikirlerin ya da bilginin yaymlar/kanallar araciligiyla

iletisimini ifade etmektedir. Boylece iki kavram birlikte ele alindiginda "sosyal
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medya" belirli bir ortam ya da arag¢ vasitasiyla bireylerin kisileraras: etkilesimleriyle
olusturulan ve siirdiiriilen iletisim platformu anlamina gelmektedir (Hurrle ve

Postatty, 2015: 6).

Agresta (2011) ise sosyal medyay1 bir eylem olarak ele almis ve ¢evrimigi,
mobil, sanal veya heniiz adlandirilmamis herhangi bir ortamda icerigin olusturulmasi
ve paylasilmasi eylemlerinin bir biitlinii olarak ifade etmistir. Diger medya ortamlarini
ornegin televizyonu, bir eylem olarak tanimlamak ise pek miimkiin degildir. Clinkii
televizyon seyretmek, basili yaymlari okurken ve radyo dinlerken oldugu gibi
cogunlukla pasif bir deneyimdir. Sosyal medyadaki sosyal bilesenler ise, bir sekilde
birbirine bagli olan insanlar tarafindan yiiriitiilen paylasim, igbirligi, bilgilendirme ve

iletisim gibi aktif bir deneyimden olusmaktadir (Grabs ve Bannour, 2012).

Safko (2016) ise sosyal medyanin “Sosyal” kavraminin, insanlarin i¢giidiisel
olarak temel ihtiyaglarindan birisi olan diger insanlarla iletisim kurma ihtiyacin1 ifade
etmekte oldugunu belirtmektedir. Buna gore insanlar diger insanlarla goriislerini,
fikirlerini, deneyimlerini paylagsmak suretiyle gruplara dahil olmak arzusundadirlar.

“Medya” kavrami ise diger insanlara ulagsmak i¢in kullanilan teknolojiyi ifade eder.

Literatiirde sosyal medya ile ilgili tanimlanmig birgok kavramsal ifade
bulunmaktadir: Richter ve Koch (2007; aktaran: Kim ve Ko: 2012) sosyal medyay1
etkilesimleri, isbirliklerini ve igerik paylagimini kolaylastirmay1 amaglayan ¢evrimici
(online) uygulamalar ve platformlar olarak; Evans (2008) kolayca bilgiye ulagsma
olanagi saglayan ve insanlari igcerik okuyucusundan, icerik yayinlayicisina doniistiiren
bir platform olarak; Sterne (2010) herkesin herkesle iletisim kurmasini saglayan bir
platform olarak; Safko (2010) sosyal olmak i¢in insanlar arasinda kullanilan medya
olarak; Touchette vd. (2015) kullanicilar ve isbirlik¢i bilginin olusturulmasi igin alan
saglayan web yayincilart olmak tizere iki tarafin yer aldig1 ve kullanicilarin ortaklasa
etkilesim ve katilimda bulunabildigi bir iletisim yontemi olarak; Filo vd. (2015) ise
etkilesimi ve birlikte olusumu kolaylastirarak organizasyonlar ve organizasyonlarla
bireyler arasinda kullanici tarafindan olusturulan igerigi gelistirmeye ve paylagsmaya

imkan veren yeni medya teknolojileri olarak tanimlamistir.
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Literatiirde tamimlanmis bu kavramsal ifadeleri bes baslik altinda toplamak
mimkiindiir (Aktan, 2017):
e Medyanin sosyallesmesi yonelik bir platform olma,
e Kisilerarasi iletisimi kolaylastiran ¢evrimigi araglar sunma,
e Bireylerin etraflariyla baglantida olmasini saglama,
e Isbirligi saglama,

e Etkinin yayilimini kolaylastiran bir firsat ve elverisli durum olusturma.

2.2.2. Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya platformlari, kurulduklari andan itibaren kisa siire igerisinde
bircok kisi tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Ornegin, Facebook kurulusundan
sonraki alt1 sene igerisinde 800 milyondan fazla aktif kullanictya ulagmistir (Vries vd.,
2012). Cok genis kitlelerce kullanilan ve giinliik hayatin bir pargasi haline gelen
sosyal medyayi, ilgi c¢ekici kilan ve toplumun genis kesimi tarafindan kisa bir siire
icerisinde kabul gérmesini saglayan en onemli faktor ise sosyal medyada yer alan
iceriklerin ¢ogunlukla kullanicilar tarafindan tiretilmesi olarak ifade edilebilir (Vries
vd., 2012:84).

Resim 1 diinyadaki, Resim 2 ise iilkemizdeki internet ve sosyal medya

kullanimina iliskin istatistikleri gostermektedir:

Resim 1: 2019 Y1l Diinyadaki Dijital Kullanim Istatistikleri

Toplam Nifus  internet Kullanicist  Aktif Sosyal Medya  Tekil Mobil ~ Mobil Uzerinden Sosyal
Kullamas: Kullamiaisi Medya Kullaniaisi

e e C

7.593 4.021 3.196 5.135 2.958
MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019.
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Resim 2: 2019 Y1l Tiirkiye’deki Dijital Kullanim Istatistikleri

(&

Toplam Nifus internet Kullaniaisi  Aktif Sosyal Medya Tekil Mobil  Mobil Uzerinden Sosyal

W) @

Kullanmiasi Kullamasi Medya Kullamias:

81.33 54.33 51.00 72.90 L44.00
MILYON MILYON MILYON MILYON MIiLYON

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-20109.

Bu istatistiklere gore, diinya genelindeki internet kullanicilarmin % 79,51
sosyal medya kullanirken, bu oran iilkemizde % 94,4 tiir. Ulkemizdeki her on internet
kullanicisinin dokuzunun sosyal medyay1 kullanmakta oldugu g6z oniine alindiginda,

sosyal medyanin tiiketicilere ulasma noktasinda oldukca 6nemli oldugu agiktir.

Sosyal medya, 6zellikle tiiketicilerin birbirleriyle kurduklari iletisimi ve marka
tutumlarinda birbirlerini nasil etkilediklerini degistirmenin yani sira igletmelerin ve
markalarin tiiketicilerle kurduklar iliskiyi de koklii bir sekilde degisiklige ugratmistir
(Kotler ve Armstrong, 2016: 19). Aral vd. (2013) yapmis olduklar1 ¢aligmada bu
durumu, sosyal medya sayesinde insanlarin kendi aralarinda kurduklari iletisimde,
yapilan igbirliklerinde, iiretme ve tiiketme aligkanliklarinin tamamiyla degismesi

seklinde ifade etmislerdir.

Pazarlama tizerine ¢alisan arastirmacilar bir fikir ya da yasam tarzini satmanin
bir iirlin satmaya gore daha etkili oldugunu kesfettiklerinden beri (Kotler ve Zaltman,
1971) tiiketicilere farkli yontemlerle ulasmaya calismislardir. Ozellikle sosyal medya
ile birlikte pazarlama arastirmacilar tiiketicilerin giinlik eylemleri hakkindaki
kararlarin1 temelinden degistirmekle kalmamislar, ayn1 zamanda tiiketicilere ulasma
ve onlarla etkilesim kurma noktasinda da st diizey firsatlar yakalamislardir
(Mahoney ve Tang, 2016: 21). Boylelikle pazarlama uygulamalart hem stratejik hem
de taktiksel olarak etkilenmistir. Ayrica {iriin ve hizmetlere iligkin tutundurma

sekilleri de derinlemesine bir degisiklige ugramistir (Meyerson, 2010). Kisaca ifade
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etmek gerekirse, isletmeler ve markalar i¢in sosyal medyada yer almak ¢ok Oonemli
hale gelmistir. Cilinkii online kullanicilarin % 46's1 satin alma kararlarinda sosyal
medyaya bagvurmaktadir (Karr, 2014). Ayrica tiiketiciler sosyal medyada paylasilan
bilgiyi dogrudan isletmeler tarafindan paylasilan bilgiye goére daha giivenilir
bulmaktadirlar (Constantinides vd., 2010). Bunun yani sira, yapilan ¢alismalar sosyal
medyanin marka bilinirligini, miisteri sadakatini ve kitle trafigini artirdigini; arama
puanlarini iyilestirdigini; yeni is ortakliklar1 olusturdugunu; pazarlama giderlerini
azalttigin1 ve etkili bir viral pazarlama olanag1 sagladigini ortaya ¢ikarmistir (DeMers,

2014).

Gecmis donemlerde, pazarlama mesajlarinin ne kadar etkili oldugunu 6lgmek ve
ardindan bu mesajlar1 gerektigi sekilde diizenlemek i¢in odak grup yontemi ve diger
bagka yontemlerle tiiketicilerin bilingalti 6grenilmeye ¢alisiliyorken (Agresta ve
Bough, 2011:8), giiniimiizde sosyal medya; tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin alma
oncesi ve sonrasindaki her asamasini izleme ve dinleme imkanina biiyiik katki
saglamaktadir. Satin alma davranigini gesitli teknolojik araglarla gizlice izleyen eski
yontemler yerine, sosyal medya tizerinde agik bir islem siireciyle dogrudan Kitlelerle
etkilesimde bulunulabilir. Bu durum, o6zellikle miisterilerin gizlilik ve veri
giivenligiyle ilgili artan endiselerini de gidermeye yardimei olmaktadir (Mahoney ve
Tang, 2016). Bodylece sosyal medya, ozellestirilmis marka igeriklerinin bireysel
tilketiciler ve miisteri topluluklariyla paylagilmasina olanak tanirken; interaktif
yapistyla da triinler, fikirler, sorunlar hakkinda miisterilerle konugma yapmak ya da
bu tarz konusmalara katilmak ve miisteri geri bildirimlerini dinlemek i¢in ideal bir

ortam sunmaktadir.

Sosyal medyanin anlik ve giincel bir platform olmasi, onun marka etkinliklerine
ve faaliyetlerine iliskin giincel ve hedef kitleye uygun pazarlama igerigini her zaman
ve her yerde miisterilere ulastirmak icin kullanilabilmesini saglamaktadir.
Pazarlamacilar artik trendleri takip ederek daha uygun igerikler olusturabilmektedir.
Ayni zamanda sosyal medya, pazarlama iletisimi agisindan da daha az maliyetlidir.
Sosyal medya igerigi olusturmak ve yonetmek pahali olsa da, bir¢ok sosyal medya
platformunu kullanmak ya ticretsizdir ya da ¢ok ucuzdur. Dolayisiyla, sosyal medya
yatirimlarmin geri doniis orani, televizyon ya da gazete gibi pahali geleneksel

medyaya kiyasla ¢ok daha yiiksektir. Sosyal medyanin diisiik maliyeti Sayesinde,
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biiyiik biitceli pazarlama kampanyalarinin yliksek maliyetlerini karsilayamayan kiigtik

isletmeler de kampanya yapma firsatina kavusmaktadir. Sosyal medyanin belki de en

biiyiik avantaji katilim ve sosyal paylagim olanagi tantyan bir yapiya sahip olmasidir.

Boylece miisterilerle markalar birbirleriyle etkilesime girebilmekte ve miisterilerin

dogrudan katilim sagladiklar1 topluluklar olusturmak miimkiin hale gelmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2016).

2.2.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, kullanicilar agisindan faydali, kullanisli ve 6nemli 6zelliklere

sahiptir. Levinson (2009) sosyal medyanin bu 6zelliklerini su sekilde belirtmektedir:

Her Tiiketici Bir Ureticidir: Bu sosyal medyamin sundugu temel bir
ozelliktir. Ornegin bir blog okuyucusu aym zamanda kendi blogunu agip,
yazilar yazabilir. Boylece kullanicilar sadece tiiketici olmayip ayni zamanda
iiretici de olabilmektedirler.

Ucretsizdir: Sosyal medya, kullanicilart i¢in her zaman {icretsiz olsa da,
igerik olusturmanin oldukg¢a 6nemli olmasindan dolay:r Kimi zaman isletmelere
maliyetler de yiiklemektedir. Kullanicilar YouTube iizerinden iicretsiz video
paylagimi yapmakta, Blogspot ve Wordpress tizerinden yazilar yazip iicretsiz
yayinlamakta, Facebook ve Twitter gibi platformlari {cretsiz olarak
kullanmaktadir.

Platformlar Arasinda Etkilesim Vardir: Gomiilii bir YouTube videosunun
yer aldig1 blogdaki bir gonderi otomatik olarak Twitter'a gonderilebilir.
Herhangi bir blogun bashigi, ilk satir1 ve baglantis1 tek satirlik bir mesaj olarak

Facebook ve LinkedIn'de goriinecek sekilde paylasilabilir.

Kennedy (2016) ise isletmeler agisindan sosyal medyanin ozelliklerini su

sekilde agiklamstir:

Genis Kitlelere Ulasim: Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi bu platformun
kullanicilarina sagladig1 erisim imkanidir. Isletmeler sosyal medya siteleri

aracilifryla cok fazla insana ulasilabilmektedir. Isletmelerin sadece birkac
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diigmeye basilarak iriin ve hizmetlerin resimlerini yiiklemesi, milyonlarca
kisiye kolayca ulasabilmesine fayda saglamaktadir.

e Tanmrhk: Sosyal medya platformlarinda sadece bir hesap agarak basarili bir
sekilde markalarin taninirhigr artirilabilir. Bu biraz diinyadaki her bir sokaga
licretsiz reklam panolari kurmak gibi bir seydir. Isletmeler diinyanin her
yerinden milyonlarca kisinin markalariyla etkilesimde bulunmasini
saglayarak, markalarinin kiiresel bir imaj haline gelmesini saglayabilirler.

e Maliyetler: Sosyal medya, pazarlama maliyetlerini o6nemli oOlgiide
azaltmaktadir. Geleneksel medya kullanilarak yapilan reklamlar biiylik bir
bilitce gerektirirken, sosyal medya iizerinde diisiik biitcelerle daha etkili
reklamlar yapmak miimkiindjir.

e [Etkilesim: Sosyal medya platformlar1 araciligiyla, miisteriler ve potansiyel is
ortaklari da dahil olmak {izere bir¢ok insanla etkilesimde bulunulabilir.
Herkesi ayni cati altinda toplayarak, birbirleriyle etkilesimde bulunmalari
saglanabilir. Bdylelikle isletmeler iiriin ve hizmetlerine iliskin sorulari,
Onerileri kolayca yanitlayarak tiiketicilerle interaktif bir etkilesimde
bulunabilirler.

e Doniistiirme: Sosyal medya araciligiyla insanlart kolayca miisterilere
doniistiirmek miimkiindiir. Ornegin bir isletmenin sosyal medya sayfasinin
giinliik olarak 500 kisi tarafindan ziyaret edildigini diisiinelim. 200 kisinin
mevcut miisteri oldugunu varsaydigimizda geriye kalan 300 kisi yeni
kisilerden olusacaktir. Eger geri kalanin yaris1 bile miisteriye doniismiis olsa
isletme artik 200+150 miisteriye sahip olacaktir.

e Sadakat: Sosyal medya, giiglii bir miisteri tabaninin olusturulmasina yardimei
olur ve ayn1 zamanda onlarla olan baglar1 da gili¢lendirir. Mevcut miisterilerin
yeni miisteriler getireceklerini ve isletmelere siirdiiriilebilir bir is yapabilme
olanagi sunacaklarindan son derece degerli olduklarin1 unutmamak gerekir. Bu
acidan miisteri sadakati olusturmak ve satiglarin artirilmasinda onlarin da
yardimci olmalarmi saglamak onemlidir. Sosyal medya iki yonlii iletisime

olanak saglamasiyla miisteri sadakatinin artirilmasini saglar.

Sosyal medya, ayrica bilginin yayilmasinda alternatif bir kanal olarak da ifade
edilmistir. Bu yoniiyle sosyal medya vasitasiyla herhangi bir organizasyonun, bilginin

yayilmasini ve kontroliinii ele almasi oldukga gii¢ hale gelmistir (Wright ve Hinson,
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2008). Ornegin 2008 yilinda, Apple firmasi Cin'deki iiretim tesisleri Foxconn
yiizinden sosyal medya tizerinde olduk¢a agir elestirilere maruz kalmistir. Sosyal
medya kullanicilar: bu firmanin iirettigi telefonlar1 (Iphone) diisiik {icretli ¢alisanlarla,
O0denmeyen fazla mesai ve asirt ¢alisma saatleriyle, siddetli gbzetim ve isgi
intiharlariyla birlestirmislerdir. Bir¢ok Apple kullanicisi, diger tiiketicileri sosyal
medya tizerinden Apple markasini boykot etmeye tesvik eden paylasimlar yapmustir.
Bu paylasimlar birkag¢ giin igerisinde ¢ok sayida kullaniciya ulasmis ve Apple calisma

sartlarini iyilestirecegine dair agiklama yapmak zorunda kalmistir (Warren, 2012).

2.2.4. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Dijital teknolojinin 2002°’li yillardan sonra hizli bir sekilde degisim
gostermesiyle birlikte tiiketicilerin televizyon ve radyo gibi geleneksel bilgi
kanallarin1 kullanma oranlarinda azalma oldugu goriilmektedir. Ozellikle geng
tiiketicilerin sosyal medya mecrasini kullanmay: daha fazla tercih etmesi ve sosyal
medya araciligiyla erisebildikleri bilgileri isletmelerin geleneksel medyay1 kullanarak
yaymis oldugu bilgilerden daha giivenilir bulmasi, isletmelerin dijital teknolojiye

gecislerini hizlandirmistir (Mastur vd., 2016: 1119).

Geleneksel medyayla karsilastirildiginda sosyal medyanin en 6nemli avantaji,
diinya capindaki pazarlara hitap etme ve kisisel diizeyde daha etkin bir pazarlama
yapabilme kapasitesi olarak ifade edilebilir (Brandt, 2008). Sosyal medya araciligiyla
tutundurma, geleneksel medyaya gore daha az maliyetlidir ve ayn1 zamanda
tilketicilere daha spesifik bir bicimde hitap etme imkani saglamaktadir (Bolotaeva ve
Cata, 2010).

Geleneksel medyadan farkli olarak, sosyal medya oldukca kisisel ve herkesin
etkilesimde bulunabilecegi bir platformdur (Jacobson, 2009: 14). Gazete ve
televizyon gibi geleneksel medya araglarinda iletisim veya etkilesim ziyadesiyle tek
taraflidir ve bu vaziyet ¢ogu online medya iginde boyledir. Son kullanic1 baskasinin
kontroliindeki bir seyi izlemekte ya da okumaktadir. Buna karsin sosyal medya ise
¢ok yonlii olup Karsilikli online konusmalara herkesin katilmasina ve bunu yaymasina

olanak tanimaktadir (Lincoln, 2009: 21, aktaran Akar, 2010).

19



Geleneksel medyada pazarlamaci ya da reklamci hem igerik hem dagitim
anlamimda mesaj1 kontrol ederken, sosyal medyada bu kontrol tiiketicidedir. Igerik,
tiim tiiketicilere ait oldugundan, siradan tiiketiciler, artik gii¢siiz ve etkisiz gozlemciler
de olmamaktadirlar. Meselelere iliskin yorum yaparlar, iriinleri destekler ya da
desteklemezler ve eger yeterli genis izleyici kitlesi Oniindeyseler kamuoyu
olusturabilirler (Lincoln, 2009: 21, aktaran Akar, 2010). Geleneksel medya ile sosyal

medya arasindaki temel farklar Tablo 2’de gosterilmektedir:

Tablo 2: Geleneksel Medya ile Sosyal Medyanin Karsilastirilmasi

Geneleksel Medya

+ Tek Yonlii Konusma

L]

Iki Yonli Konusma

+ Kapali Sistem + Acik Sistem

+ Seftaf Degil *+ Seftaf

+ Kitle Pazarlama + Birebir Pazarlama

» Profesyonel Igerik » Marka ve Kullanic1 Tarafindan
« Ucretli Platform Olusturulan Igerik

« Pasif Katihm » Ucretsiz Platform

*

Aktif Katilium
+ Gergek Zamanh Olugum

» Onceden Uretilen Igerik

Kaynak: Erbaslar, 2013.

Tablo 2’de goriildiigii lizere geleneksel medya tek yonlil iletisime imkan
tantyan, dnceden iiretilen icerigin profesyonelce sunuldugu, pasif katilimin oldugu ve
kitlesel pazarlamanin yapildig1 kapali bir sistemdir. Sosyal medya ise iki yonli
iletisime imkan veren, aktif katilimin oldugu, kullanicilarin da igerik iiretebildigi ve

birebir pazarlamanin yapildig: acik bir sistemdir.

Geleneksel bir aligveris ortaminda, tiiketicilerin geleneksel medya araglarinda
(televizyon, radyo vb.) yayinlanan reklamlar gibi kontrol edilebilen uyaricilarla;
demografik, kisisel, kiltiirel faktorler gibi kontrol edilemeyen uyaricilardan
etkilenmesi beklenir. Sekil 3’te ise dijital teknolojinin bu etkiyi farklilagtirdig:

gosterilmektedir:
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Sekil 3: Uyarict ve Yanit Modeli

A.Kontrol edilebilir B. Kontrol edilemez uyarici:
uyarici: Demografik, kisisel, kiiltiirel,

Geleneksel Medya Karmast ekonomik, ¢evresel,yasal faktorler.

%— Kara Kutu: Tiiketici Karari
Islem merkezi

Miisteri
-Uriin
-Marka segimi
-Isletme seg¢imi
-Satin alma zamanlamasi
C.WEB Deneyimi: D.Sosyal Medya Deneyimi
Online kontrol edilebilir Online kontrol edilemez
faktorler: faktorleri: ),
(Web sitesi kullanilabilirligi Bloglar, Sosyal Aglar < miisteri geribildirimi

Interaktivite, Giiven, Estetik

: Forumlar, Topluluklar
Online Pazarlama karmasi

Kaynak: Lee,2013.

Buna gore sosyal medya ve Web 2.0 ile online araglar (e-postalar, bloglar,
katilimer web siteleri vd.) ve pazarlamacilarin kontrollerinin 6tesinde olan sosyal

medya deneyimi de tiiketicileri etkileyen uyaricilar haline gelmislerdir.

2.2.5. Sosyal Medya Yonetim Zinciri

Gilinlimiizde tiiketiciler internet {izerinde asir1 mesaj bombardimanina maruz
kaldiklarindan, isletmeler tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in yogun bir rekabet
icerisindedirler. Bu sebeple isletmeler, sosyal medya stratejisini ciddi bir bigimde ele
almalidir. Sosyal medyada isletmelerin satiglar1 artirma noktasinda basarili olabilmesi,
potansiyel miisterilerin begenisini kazanmalarina baglidir. ~ Bu begeniyi sosyal
medyada kullanilan figiirlerin fiziksel olarak ¢ekici olmasi, taninir olmasi ve
misterilerin s6z konusu figiirlerle benzerlik kurabilmesi etkilemektedir (Meyerson,
2010). Bu agidan ornegin, sosyal medya reklamlarinda iinlii sporcu gibi bir figiiriin

kullanilmas1 6nemli bir yontem olarak degerlendirilebilir.
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Kotler ve Armstrong (2016) bir miisteriyi “tanimak” i¢in onlarin degerlerini,
ilgi alanlarimi ve kaygilarini bilmek gerektigini belirtir. Bu noktada sosyal medya
iizerindeki aglar, bir veri tabani gibi islev goriir ve ¢ok fazla bilgi toplama firsati
saglar (Mastur vd., 2016). Ayrica sosyal medya tiiketicilerin zevkleri hakkinda detayli
bilgiler toplama firsat1 saglayarak, isletmeler igin biiyiik avantajlar sunmaktadir. Bu
bilgiler yeni iiriin gelistirme, miisteri geri bildirimi, pazar boliimlendirme gibi farkl

hedefler i¢in kullanilabilir (Sachoff, 2008).

Sosyal medyanin isletmelerce etkin kullanilmasi markalarin  reklaminin
yapilmasii, yeni miisteriler kazanilmasim1 ve pazarlama arastirmasinin
gelistirilmesini saglamaktadir (Bolotaeva ve Cata, 2010). Bu sebeple isletmeler
pazarlama stratejilerine sosyal medyayr dahil edebilmek igin g¢esitli yollar

aramaktadir.

Friedrichsen (2013) sosyal medya yonetim zincirini dort agamada tanimlamaktadir:

e Deger Onerisinin Tamm: Sosyal medya yonetim zincirindeki deger
Onerisinin tanimi, hedef kitleyi ve tiiketici pazarlarindaki konusulan konular1
belirledikten sonraki asamadir. Konusulan konularin saptanmasi, hedef
kitlenin bir iirlin veya hizmeti nasil degerlendirdigini ortaya g¢ikarmaktadir.
Tercih edilen hizmet ve Ozelliklerin tespiti, liriin 6zelligi ya da hizmet
acisindan konusulan konular1 ve igerigini daha detayli bir sekilde
belirlemektedir. Elde edilen sonuglar misterilerin gruplandirilmasina kiyasla
ozellik ve hizmetlerin belirli bir kitleye gore diizenlenmesinde kullanilabilir.

o Boliimlendirme, Hedefleme ve Konumlandirma: Hedef kitlenin boliimlere
ayrilmasi tercihlere iligskin bulgulara dayanarak hedef kitleye 6zel iiriin ya da
hizmet 6zelliklerinin planlanmasini saglar. Hedef Kkitleye uygun sosyal medya
platformunda {iriin ve hizmetlerin konumlandirilmast da 6nemlidir.

e Operasyonlar ve Teslim Siireci: Buradaki amag hedef kitleyle diyalogu aktif
bir sekilde siirdiirerek, mevcut miisteri iligkilerini rekabet avantaji olarak
muhafaza etmektedir. Tiiketici tercihlerinin belirlenmesiyle kisilere 6zel
teklifler sunulabilir, sosyal medya uygulamalarinin tasarlanmasi ve bu

uygulamalarin gelistirilmesiyle hedef kitleyle aktif bir etkilesimde bulunabilir.
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¢ Degerlendirme ve Geri Bildirim: Son agsamada hedef kitleyle sosyal medya
iizerindeki etkilesim, tiiketici memnuniyeti ve sadakati ile {irlin ve hizmet
iizerindeki etkileri acisindan degerlendirilir. Miisterilerin bir {iriinii yeniden
satin almalar1 ya da o iirlinli tavsiye etmeleri bu degerlendirmede etkili bir

kriter olarak ele alinir.

2.2.6. Sosyal Medya ve Reklam

Sosyal medya reklamlarinin 6nemine yapilan vurgu her gecen giin artmaktadir.
Bu durumun sebebi olarak reklam igerigiyle etkilesime giren kullanicilarin, yeni
iriinlerle ilgili bilgileri kendi sosyal aglarinda biiylik oranda paylasacaklarinin
diisiiniilmesi seklinde ifade edilebilir. Ornegin, 2013’te yapilan bir arastirma, reklam
verenlerin dortte iiglinlin reklam igin sosyal medyayr kullandigini ve bunlarin %
64'liniin ise sosyal medya iizerindeki reklam biit¢elerini artirmayi planladigini
gostermistir. Reklam verenler, ticretli sosyal medya reklamciligini gittikge artan bir
sekilde tamamlayici bir platform olarak gormekte ve buradaki reklamlar: diger online
ve geleneksel medyayla baglantili olarak yayinlamaktadirlar (Nielsen, 2013).

Sosyal medya araciligiyla reklam yapmayi1 cazip kilan diger bir unsur da
sagladig1 kolayliktir. Ornegin, bir markanin Facebook ya da Twitter sayfalarinda bazi
mesajlar ve promosyonlar kolayca yaymlanabilir ya da Youtube veya Pinterest
iizerinden video veya resimlerle markaya iliskin viral reklamlar olusturulabilir.
Giiniimiizde ¢ogu isletme, bir markanin pazarlama stratejilerinin ve taktiklerinin diger
unsurlariyla harmanlanan ve bunlari1 destekleyen tam Slgekli sosyal medya igerikleri
iretme ¢abasindadir. Boylece isletmeler marka ile ilgili sosyal paylasim, etkilesim ve

miisteri toplulugu olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016: 547).

2.2.7. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya ¢ok sayida yaklasim, ara¢ ve teknik iceren karmasik bir konu
oldugundan, ana kategorileri tanimlamaya c¢aligmak yararli olacaktir (Minazzi, 2015:
5). Ancak yenilik ve degisimin devamli oldugu sosyal medya i¢in, sosyal medya
platformlarini net bir big¢imde siniflandirmak kolay degildir (Mayfeld, 2008; aktaran:
Kogyigit, 2015). Constantinides ve Fountain (2008) sosyal medya araglarini bloglar,

23



sosyal aglar, igerik topluluklari, forumlar, icerik toplayicilar1 olarak siniflandirmistir.
Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medya araglarinin siniflandirmasini daha sistematik
bir hale getirmek i¢in medya arastirmalar1 (toplumsal buradalik, medya zenginligi) ve
sosyal siireclerle (6z sunum, kendini ifade etme) ilgili bir takim teorileri baz
almislardir. Bdylece sosyal medyayr bloglar, sosyal aglar, igerik topluluklari,
isbirlik¢i  projeler, sanal oyun diinyalari, sanal sosyal diinyalar olarak
siiflandirmislardir. Safko (2010) ise sosyal medya araglarini (sosyal aglar, yayincilik,
fotograf paylasimi, ses paylasimi, video paylasimi, mikrobloglar, canli yayincilik,
sanal diinyalar, verimlilik uygulamalari, oyun siteleri, icerik toplayicilari, arama,
kisileraras1) 15 kategoride siniflandirilmistir. Kotler vd. (2010) sosyal medyay1
Bloglar, Twitter, Youtube, Facebook ve diger sosyal paylasim sitelerini kapsayan
anlatimc1 sosyal medya ve Wikipedia, Craiglist gibi mecralarin dahil oldugu isbirlik¢i
sosyal medya olmak iizere iki genis kategoride ele almislardir. Kogyigit (2015)
tarafindan yapilan calismada ise sosyal medya, sosyal ag siteleri ayr1 bir baslik olmak
iizere; bloglar, mikrobloglar, igerik paylasim siteleri, podcast, wikiler, sosyal imleme
siteleri ve forumlar olarak smiflandirilmistir. Bu ¢alismada da bu siniflandirma esas

alinmustir.

2.2.7.1. Bloglar

“Web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusan ve web giinliiglinti ifade
eden weblog kavrami zamanla yayginlagarak blog olarak adlandirilmistir (Kahraman,
2014: 27). Baslangicta bloglar, pazarlamacilar i¢in kullanilabilen ilk 6nemli sosyal
medya aract olmustur. Ust diizey isletme ydneticileri, diisiinceleri ve markalar
hakkinda yazilar yazmalari i¢in tegvik edilmislerdir (Powell vd., 2011). Bir blog
bireyler, gruplar ve isletmeler tarafindan siirdiiriilen, genis bir izleyici Kkitlesi i¢in
yorumlar ve fikirler sunan web sitesidir (Akar, 2010: 45). Bloglar belirli karakter
sayisina bagh kalmaksizin, sosyal medyadaki uzun formlu bilgi ihtiyacini karsilar.
Herhangi bilginin kisa 0zetini saglayan Facebook ve Twitter'dan farkli olarak daha

fazla igerigin yaymlanmasina imkan tanir (Thomsett-Scott, 2014: 108).

Bireyler bloglar1 herhangi bir sey hakkinda fikirlerini yazmak icin kullanirlar.
Zaman zaman da bir marka hakkinda olumlu ya da olumsuz tonda yazilar yazabilirler.

Markalara iliskin bu yazilar, blogun popiilerligine ve giivenirliligine gore tiiketicileri
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negatif ya da pozitif yonde etkileyebilir. Halkla iliskiler uzmanlar1 blog yazarlarinin
geleneksel medya editorlerinden farkli oldugunu 6grenmis durumdadirlar. Boylece
negatif mesajlar1 yumusatmak ve pozitif mesajlar1 artirmak i¢in blog yazarlariyla
iletisim kurabilmek i¢in ¢ok ¢aba gdstermektedirler (Powell, 2011). Blog yazma, is
diinyasinda da popiiler hale gelmis durumdadir. Ornegin IBM, calisanlarini belirli
kurallara uymak kosuluyla isletme hakkinda rahat bir sekilde konusabilecekleri kendi
bloglarini1 agmalar1 konusunda tesvik etmektedir (Kotler vd., 2010: 20).

Newman ve Thomas (2009: 216, aktaran: Kogyigit, 2015), bloglarin genel

Ozelliklerini su sekilde siralamaktadir:

e Sik Giincelleme: Bloglar, siireklilik arz edecek bigimde igerigin
yayimlanmasi i¢in kullanilir. Web siteleri tipik olarak daha statik bir icerige
sahipken, bloglar basit bir sekilde yeni gonderi yazacak sekilde
olusturulmustur. Blog icerigi, dinamik ve zamaninda tasarlanir. Ciinkii blog
okuyucular1 giincel igerik arzularlar.

e Son Gonderi Yemi: Ziyaretgiler, blogun baslangigta web versiyonunu ziyaret
edecektir. Ancak blogu takip etmeyi isterlerse, bir atom ya da RSS beslemesi
yoluyla bloga cabuk bir sekilde abone olacaktir. Cogu blog, okuyucularina
yeme/ beslemeye abone olmaya olanak tanimaktadir.

e Yorumlar: Bloglar, okuyucularin karsilikli konusma baslatmayr ya da
gonderilen yazilara yorum yapmayr imkanli hale getirecek sekilde
tasarlanmigstir. Ancak yorum yapilmasina her zaman miisaade edilmez. Ciinki
spam saldiris1 gergeklesebilir. Fakat geri bildirim saglamaksizin yazi
gondermek, blog’un saglayacagi degeri azaltir.

e Gayriresmi ve Seffaf Olma: Bloglar, gayriresmi ve seffaf olarak tasarlanir.
Isletmelerin web sayfalarmm aksine, bloglar, tarz ve icerik bakimindan daha
gayriresmi  olurlar (dinamik, sik sik giincellenen igerik dikkatlice
diizenlenememis hissi uyandirabilir). Buna ilaveten okuyucular, agiklik ve
seffaflik beklemektedir.

e Basitlik: Bloglar, basit bir kullanima sahiptir. Yeni bir yaym olusturmak

birkag tiklamayla yapilabilir.
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Ters Kronolojik Sirayla Siralama: Blog gonderilerinde en son yayin en {iste
yer alir. Boylece en yeni igerik ilk sirada olur. Daha eski icerik ise hep

arsivlendiginden, kaybolmamaktadir.

Agresta ve Bough (2011) ise iyi bir blog yazmanin bes temel prensibini su

sekilde belirtmistir:

Ozgiin Yazilar Yazma: Her ne kadar blog iceriklerinin yazilmasinda dis
yardim almak pazarlamacilar i¢in cazip olsa da en iyi markalar her zaman
kendi hikayelerini kendileri yazacaklardir. Ozgiin igerikler icin isletmenin bir
parcasi olan calisanlardan daha iyi kimseden yardim alinamaz. Gizlilik ilkeleri
dahilinde, c¢alisanlara islerinin en sevdikleri kismi, neden orada calistiklar
veya ne lizerinde ¢aligtiklar1 hakkinda eglenceli yazilar yazdirabilir. Boylece
blog ziyaretgilerinin ilgisi daha fazla ¢ekilebilir.

Sikhikla Yazma: En son paylasilan yazinin {stiinden belirli bir siire ge¢mis,
giincel olmayan bir blog ziyaretcilerin ilgisini ¢ekmeyecektir. Bu agidan
belirlenen konular veya temalar iizerinde belirli bir yaymn ve yaymlama
takvimi olusturularak, blog igeriginin gilincel olmasi saglanmalidir. Tipki
insanlarin gazetelerinin her sabah kapilarinda olacagini bildikleri gibi blogda
hangi konularin ne zaman yayinlanacagimi da bilmeleri gerekir. Yazilar
arasindaki zaman aralifinin ¢ok olmasi ziyaretci sayisini azaltacaktir.

Yararh ve Icerikle Alakalh Olma: Blog gonderileri yazarken, tiim igerigin
isletme haberleri ve promosyonlar1 etrafinda odaklanmamasi gerekir.
Tiiketicilerin sorunlarin1 ¢dzmelerine veya bilgileri daha hizli almasina
yardimer olan igeriklere de yer vermek gerekir. Ornegin. blog iizerinde sik
sorulan sorulara dogrudan yanit verilebilir ya da baska bir yerde bulunmayan
“nasil yapilir kilavuzlar1” olusturulabilir.

Diiriist Olma: Isletmeler okuyucularm bloglarina giivenmesini gergekten
istiyorlarsa o zaman Ozellikle kriz zamanlarinda yazilarm diiriistce
yazmalidir. Ornegin, film yonetmeni Kevin Smith'in bir Southwest Airlines
ucagindan fazla kilolu oldugu icin inmesi istendiginde, havayolu sirketi
olaydan 48 saat sonra iki blog yazis1 yaymlamistir. ilk yazida bir 6ziir; ikinci
yazida ise durumun nasil ele alindigini1 ve sorunun giderildigi konusunda bir

aciklama yapmustir.
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e Farkinda Olma, Cevap Verme ve Odiillendirme: Isletmeler, bloglarina
yorum birakildiginda, her bir yorum yapan kisiye cevap verildiginin bilinmesi
icin bu yorumlara yanit vermeli ve iceriklerini okumaya zaman ayirdiklari i¢in
onlara tesekkiir etmelidir. Ayrica bloga abone olan veya diizenli olarak takip
eden kigiler i¢in, ¢esitli ginliik firsatlar da sunularak, bu Kkisiler

odiillendirilmelidir.

Metin yoluyla icerik paylasimin yapildigi bloglar disinda birde sadece videolar
kullanilarak igerik paylasimi yapilan Vloglar vardir. Vloglar, video bloglarin
kisaltilmis  halidir ve bu sckilde paylasim yapma “Vlogging” olarak
adlandirilmaktadir. Vlogging videoya yorum ya da karsilik vermeye olanak saglayan
bir bloga video gondermeyi kapsamaktadir. Metin yoluyla icerik paylagiminin
yapildig1 bloglardan daha kapsamlidir. Ciinkii daha pahali donanim, video kurgu
yetenegi ve video yiikleme i¢in teknik bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Vlogging zamanla
daha popiiler oldukea bu ihtiyaglar, daha ucuz ve basit olmaktadir (Akar, 2010: 53).

2.2.7.2. Mikrobloglar

Kullanicilarin istediklerini anlik olarak yazabildikleri paylasim aglarina verilen
genel isim olan mikrobloglar, insanlarin ne yaptiklarini, kisa bir sekilde birbirleriyle
paylagmalarini saglayan web temelli uygulamalardir (Aktan, 2017: 74). Mikrobloglar
anlik mesajlasma ve sosyal ag ile bloglama 6gelerini birlestiren bir aragtir (Mayfield,
2008). Insanlar, mevcut durumlarmi ve giinliik aktivitelerini kisa mesajlarla

tamimlamak, bilgi almak veya paylasmak icin mikrobloglar1 kullanmaktadirlar
(Huang, 2014).

Bloglarla karsilagtirildiginda, mikrobloglar daha hizli iletisim kurma ihtiyacin
karsilamaktadir. Daha kisa gonderileri tesvik ederek, kullanicilarin igerik olusturma
icin daha az ¢aba ve zaman harcamalarin1 saglar. Mikrobloglarin diger bir farki da
giincellenme sikligidir. Ortalama olarak, iiretken bir blogcu bile blogunu birkag giinde
bir giincellerken; bir mikroblog kullanicisi, bir gilinde birka¢ gilincelleme

yayinlayabilmektedir (Java vd., 2007).
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Mikrobloglar daha genis 6l¢iide kullanilan iletisim araglariyla birlikte su yapisal
bilesenleri paylasmaktadir (Kim, 2007, aktaran Akar, 2010):

e Ters Kronolojik Siralanan Kisa Girisler: Bloglara benzer sekilde bir
mikroblogun en iist kisminda en son gonderilen igerik goriiniir.

o Icerik Tagmabilirligi: Mikrobloglar, icerigin RSS yemleri ve mobil format
giincellemeleri yoluyla bir kullanicinin sayfasindan bagka yerlere tasinmasini
desteklemektedir.

e Ozanlatim: Girisler tipik olarak profiliyle birlesik tek bir kullanic1 tarafindan
yazilmaktadir. Mikroblog kullanicilari, A’dan Z’ye kadar konularla ilgili
bireysel yorum sunmaktadirlar. Cogu kullanici, digerlerine link géndermek ve
digsal icerige ilgi ¢ekmek i¢in hizmeti kullanirken ne yaptigini ya da herhangi
bir belirli anda ne diisiindiiglinli tanimlamaktadir.

e Diger Kullamcilarla Tliskiler: Mikroblog kullanicilari  dogrudan
giincellemeleri almak icin diger hesap sahiplerinin “arkadas1™, “izleyicisi” ya
da “fan1” olurlar. Glincellemeler birlestirilmis bir bi¢imde goriiliir.

e Mesaj Dagitinn Uzerinde Kontrol: Mikroblog kullanicilari  kendi
giincellemelerinin nasil dagitildigint ve hedeflendigini belirtebilir. Web
sitesinin ana sayfast yoluyla kullanicilar birden c¢oga dogru genel
giincellemeleri  herkesin gorebilecegi sekilde yayimlamaktadir. Ancak
kullanicilar ayni zamanda belirli bir bireyi hedefleyerek birebir genel
giincellemeleri, igerigi “@ [kullanict adi]” Onsoziiyle baglatarak

yayimlayabilir.

2.2.7.2.1. Twitter

Mikroblog platformlarinin en 6nde geleni Twitter uygulamasidir (Mayfield,
2008). Ik mikrobloglardan biri olan Twitter, 2006 senesinin Mart ayinda San
Francisco merkezli bir sirket olan Obvious’taki bir AR-GE projesinin sonucu olarak
ortaya ¢ikmistir. Onceleri sirketin kendi ¢alisanlar1 arasindaki iletisim icin kullanilan
Twitter, ortaya c¢ikmasindan yedi ay kadar sonra Ekim 2006’da kamuoyunun

kullanimina sunulmustur. Twitter ile kullanicilar sinirh sayida karakterle anlik mesaj
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gonderebilirler. Bu mesajlar ise “Tweet” olarak adlandirilmaktadir (Safo ve Brake,

2009: 264, aktaran Kogyigit, 2017).

Twitter, kullanicilara tweet adi verilen, 140 karaktere kadar mesaj
gonderebilmelerini ve bu mesajlar1 aninda web’de yayinlamalarini saglamaktadir
(Thomsett-Scott, 2014). Kasim 2017 itibariyle ise 140 karakter sinir1 280 karaktere
cikarilmistir (Perez, 2017). Twitter, insanlarin daha iyi se¢imler yapmalarina ve
kararlar vermelerine yardimci olabilir ve diinyanin dort bir yaninda konusulanlari

etkilemek i¢in bir platform olusturur (K6nig, 2012: 47).

Twitter lizerinde herhangi bir kullanict bir bireye, gruba ya da markaya ait
hesaplar1 goniillii olarak takip ederek, bu hesaplar tarafindan paylasilan twitleri hesap
akisinda gorebilir. Bir kullanici diger kullanicilarin mesajlarin1 "retweet" yaparak
kendi takipcileriyle paylasabilir. Retweet bagkalarinin mesajlarini paylasma islemine
verilen addir. Ayrica, bir kullanic1 (@ isareti ve bu isaretten sonra herhangi bir
kullanict adi yazarak baska bir kullanicidan bahsedebilir veya cevap verebilir.
Twitter'daki konugmalar genellikle organize degildir. Kullanicilarin ilgili konulara
veya ilgi alanmi etrafinda donen sohbetleri aramasina olanak tanimak i¢in anahtar bir

kelimenin Oniine bir etiket (#) isareti yerlestirilir (Taecharungroj, 2017).

Twitter bir¢ok farkli amaca hizmet etmek icin akillica ve yenilik¢i bir bigimde
kullanilabilindiginden, kullanicilarina iistiin bir deger sunar. Twitter’in kullanimina

iliskin nedenler Resim 3’te gosterilmektedir:

Resim 3: Twitter Kullanimina Iliskin Nedenler

/ "Giincel konusmalari b
\ seviyorum" I .
N "[slerimi tanitmak ve ‘\\
e miisterilerle baglanti
. e g A kurmak igin
/ "Benzer ilgi alanlarina N\ N \\ " kullantyorum"
:' sahip insanlar1 bulmay1 : -

/ "Haberlere, etkinliklere ve'
.-~ glndemde neyin olduguna }
-~ dair anhk bilgi veriyor" /

Kaynak: Thomases, 2010.
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Resim 3¢ gore Twitter kullanicilari, giincel olaylara iliskin konular1, haberleri,

olaylar1 ve etkinlikleri takip etmekte, benzer ilgili alanlarina sahip kullanicilar ile

etkilesimde bulunmakta, ¢esitli tanitim faaliyetleri yapmakta ve miisterilerle baglanti

kurmaktadirlar.

Thomases (2010) pazarlama agisindan Twitter kullaniminin avantajlarini su

sekilde siralamaktadir:

Markalasma ve Farkindahk Olusturma: Markalar, hedef Kkitlelerinin marka
varligindan haberdar olmalarim1 saglamak ve hangi degerleri sunduklarini
ogrenmeleri i¢in Twitter’dan yararlanabilmekte ve diger pazarlama ¢abalariyla
olusturulan algiy1 da daha giiglii hale getirebilmektedirler. Belirli pazarlarda
marka bilinirliginin olmamas1 ve “mevcut pazarlarda farkindaligin artirilmas1”
gibi zorluklarla miicadelede de Twitter etkili bir arag olarak kullanilmaktadir.
Tiiketicilerle Dogrudan Iletisim: Pazarlamacilar igin tiiketicilerle dogrudan
iletisim kurabilmek ¢ok 6nem arz etmektedir. Bu baglamda Twitter, tiiketici
ve marka arasinda gercekten de bire bir iliskinin kurulmasini
saglayabilmektedir. Bu tiiketicilerin markalara twit atip, markalarinda bu
twittleri yanitlamasi1 gibi aktif bir siire¢ olabilirken; tiiketicilerin markalar1
takip etmesiyle, markanin paylastigt her seye potansiyel olarak maruz
kalmalar seklinde pasif bir siire¢ de olabilir.

Dogrudan Miisteri Hizmetleri Saglama: Eskiden bir problemle
karsilastiklarinda tiiketiciler, mesai saatlerinde isletmelere telefonla ulagsmak,
web sitelerindeki iletisim formlarini doldurmak ya da e-posta atip okunmasin
beklemek zorundalardi. Ancak Twitter sayesinde giiniin her saati isletmelere
kolayca ulagmak ve hemen yanit almak miimkiin hale gelmistir. Bu durum
isletmelerin ¢ok hizli bir sekilde misterilerine hizmetlerini sunmalarim
saglamistir.

Miisteri Sadakati Saglama ve Miisteriyi Elde Tutma: Twitter bir markanin
Twitter aracilifiyla saglayacagi miisteri hizmetleriyle miisteri sadakatini
artirmakta ve miisterileri elde tutmama da gercekten de yardimci olmaktadir.
Ornegin bir marka takipgileriyle indirim kuponlarma ya da gesitli

odiillendirmelere iliskin paylagimlar ve hatirlatmalar yapabilmektedir.
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2.2.7.3. Igerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim sitelerinin temel 6zelligi bireylerin belli bicimlerde, ellerindeki
materyalleri digerleri ile paylasabilmesidir (Aktan, 2017). Bilgisayarlar, dijital
kameralar, fotograf makineleri ve diger kayit cihazlarindaki teknolojik gelismeler bu
cihazlarin ucuzlamasii ve kullanimlarinin artmasini saglamistir. Bunlarin neredeyse
her evde bulunur olmasiyla internet kullanicilar ellerindeki fotograf, video ve benzeri

icerikleri aileleri, arkadaslari, meslektaslar1 ile paylagsmak ister hale gelmislerdir
(Kahraman, 2014).

Icerik paylasim sitelerinin temel amaci, kullanicilar arasinda medya igeriginin
paylasilmasidir. Bu sitelerdeki topluluklar, metin de dahil olmak fiizere ¢ok ¢esitli
farkli medya tiirlerini paylagsmak icin bir araya gelirler. Kitaplarin paylasildig
BookCrossing, fotograflarin paylasildigi Flickr, videolarin paylasildigi YouTube
icerik paylasim sitelerinin 6nemli Orneklerindendir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
Kullanicilarin  genellikle yazili metne gore goriintillere ve videolara daha ilgili
olduklar1 g6z 6niine alindiginda (Turri vd., 2013) igerik paylasim sitelerinin énemi

daha da iyi anlasilacaktir.

Flickr, bir online resim yonetimi ve paylasimi uygulamasi olup iki temel amaci
bulunmaktadir. Birinci amaci, insanlara onemsedikleri kisiler igin igeriklerini
bulunabilir hale getirmeye yardimci olmamasi olarak; ikinci amaci ise resim ve video
diizenlemenin yeni yollarim1 olanakli kilmast olarak ifade edilebilir. Flickr’in
ozelliklerle dolu giiclii bir ag olmasi, islevselligi ve topluluk 6zellikleri onu diger
sosyal resim paylasim sitelerine gore rakipsiz kilmaktadir. Isletmeler ve markalar
drtinlerinin farkindaligini artirmak istiyorlarsa Flickr bu anlamda iyi bir ara¢ olacaktir
(Akar, 2010).

Internet iizerinden video paylasimini saglayan YouTube ise Web 2.0 siteleri
icerisinde en popiiler olamdir (Kahraman, 2014). YouTube iizerinde kullanicilar
icerigin hem tiiketicisi hem de dreticisidir. YouTube, sosyal ag yeniliklerinin nasil bir

hizla yaygin bir penetrasyona sahip olabileceginin 6nemli bir gdstergesi olmustur. Bu
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platformda yer alan videolar geleneksel medya araglarindan gelebildigi gibi
(televizyon, filmler vb.), YouTube kullanicilar1 tarafindan da olusturulabilmekte ve
yiiklenebilmektedir (Haridakis ve Hanson, 2009: 317, aktaran Kogyigit, 2017).

Youtube ayni zamanda Onemli bir pazarlama aracidir. Markalar siklikla
farkindalik olusturmak, bir ¢6ziim Onermek veya bilgileri hizla yaymak icin
YouTube’dan yararlanmaktadir. Bunu gergeklestirebilmek icin de genellikle iiriin
incelemeleri, gosterimler, {rlinlerin kutudan ¢ikarilmasi ve markayla ilgili
etkinliklerin videolari yayimlamaktadir. Bir YouTube kanali olustururken, markalar
aboneler edinmeli ve abonelerinin markaya iliskin videolar1 izlemelerini tesvik
etmelidir. Cilinkii tiiketicilerin yarisindan fazlasi (% 52) iirin videolarim izledikleri
zaman, online satin alma kararlarint daha giivenli bir sekilde verdiklerini
belirtmektedirler (Colicev vd., 2016).

Icerik paylasim sitelerinin isletmelere ve markalara sagladig faydalar1 iki temel
baslik altinda ele almak miimkiindiir. Bunlar (Ryan ve Jones, 2009: 160, aktaran
Kogyigit, 2015):

e Hedef pazarmn ilgisinin ne oldugunu égrenme: Icerik paylasim siteleri
iizerindeki seylerin popiilerliginin analizi yoluyla ve kullanici yorumlari
okunarak, hedef pazarin sevdigini ve sevmedigini anlama yetenegi elde
edilebilir ve bunlar icerik olusturulmasinda bir araya getirilebilir.

e Ilcerik dagitinm icin hazir bir ara¢ olma: icerik paylasim siteleri, dijital
medya iceriginin hizli dagitilmas: i¢in ideal bir aragtir. Aslinda tiim dijital
pazarlama mikro disiplini YouTube ve viral video igerigi etrafinda

gelismektedir.

2.2.7.4. Podcast

Podcast, internet tiizerinden dagitilan ses ve video igerigidir. Bu igerik
kullanicilar tarafindan indirilmek (download) suretiyle ¢esitli cihazlarda dinlenebilir.
Podcast kelime anlami olarak “ortam akis1” manasina gelmektedir. Podcast,

mesajlarin internet iizerinden son derece ucuz ve verimli bir sekilde sunulmasini
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saglar. Bu mesajlar1 kullanicilar istekleri zamanda, istedikleri yerde izleyebilir ya da
dinleyebilirler (Meyerson, 2010: 251).

Podcast'in 6nemli bir 6zelligi, kullanicilara istedikleri konu bagliklarina gore
Podcast'lere iiye olma olanagi vermesidir. Bu 6zellik Podcast’leri daha etkili hale
getirmistir. Podcast'in abonelik 6zelligi, diizenli dinleyici kitleleri olusturmay1
saglamaktadir. Internette yeni bir Podcast yaymlandifi zaman tiim abonelerin
cihazlarina bu yeni igerik indirilmekte, boylece birgok kisiye kolaylikla ulagilmaktadir
(Mayfield, 2008).

Podcast pazarlama programlarinin da Onemli bir pargasi olabilir. Tipik bir
Podcast bolimii 15 ila 30 dakikadir. Podcast bolimlerden olustugundan, zamanla
daha gelismis temalar olusturulabilir. Ornegin, iiriin kullanim1 veya uygulamalari
hakkinda Podcast ile detayli tanitim ve bilgilendirme yapilabilir. Ayrica isletmeler
Podcast kitlesini ¢ogaltmak suretiyle tinlerini daha fazla artirabilir (Evans, 2008: 228)
ve tiiketicilere dogrudan ulasilabilirler. Iyi yazilmis bir Podcast ile miisterilerle daha
kisisel diizeyde baglant1 kurulabilir. Bu durum miisteri sadakatinin artirilmasina

yardimet olur (Jacobson, 2009: 73).

Greene (2017) promosyon amagli kullanilacak Podcast'in basarili olabilmesi igin
asagidaki hususlara dikkat edilmesi gerektigini belirtmistir:

e Podcast akilda kalict bir isme sahip olmalidir.

e Podcast’in bir kapak resmi olmalidir.

e Podcast’in sunumu profesyonel olmalidir.

e Podcast her an ulasilabilecek bir alanda barindirilmalidir.

e Podcast’in tanitimi iyi yapilmalhdir.

e Podcast'teki her bir boliime ait, metin de mevcut olmalidir.

2.2.7.5. Wikiler

Wikiler, 1995 yilinda programcilara yonelik isbirlik¢i bir ¢evrimici ¢alisma
alan1 i¢in kendi gereksinimlerini karsilamak {izere Ward Cunningham tarafindan icat

edilmistir. Cunningham’in bu alanda ilk kurulan web sitesinin adi WikiWikiWeb
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olmustur. Wiki, "hizli" anlamima gelen bir Hawai terimidir (Kogyigit, 2015).
Cevrimigi isbirlik¢i yazma araci olan wikiler tizerinden Kullanicilar basitlestirilmis bir
bicimlendirme dili kullanarak, web sayfalarin1i hizli bir sekilde olusturabilir,

diizenleyebilir ve ortak ¢alisabilirler (Abell, 2010).

Thomsett-Scott (2014) wikiler’in 6zelliklerini su sekilde belirtmektedir:

e Pratiklik: Wikiler, kullanicilarin bir sunucuya yiikkleme ya da bir web
yOneticisi hesabina ge¢me zorunlulugu olmaksizin hizli bir sekilde sayfa
olusturmasina, diizenlemesine, baglant1 kurmasina ve silmesine izin verir.

e Diizenleme Kolayhg: Wikiler kullanicilarin isaretleme dillerini (HTML,
XML) bilmelerini gerektirmeksizin iceriklerin eklenmesini ve diizenlenmesini
saglar.

o Isbirligi Saglama: Wiki sayfalar1 statik degildir. Wikiler birden fazla
kullanicinin hali hazirda sitedeki icerikleri diizenlemesine ve olusturmasina
izin vermek icin tasarlanirken, gerektiginde geri doniis kolaylig1 i¢cin gecmis
stirimlerini de arsivlemeye devam ederler.

e Erisim Kontroli: Wikiler herhangi bir kullanicinin igerigi ekleyip
diizenlemesine izin verse de, internetteki herkese agik olmasi gerekmez. Site
yoneticileri igeriklerin herkese agik olup olmayacagina veya grup projesi gibi

sadece belirli bir kullanic1 grubuna agik olacagina karar verirler.

Wikiler’in en popiiler 6rnegi Wikipedia adli web sitesidir. Wikipedia tizerindeki
icerikler, okuyucular tarafindan olusturulmakta ve diizenlenmektedir (Agresta ve
Bough, 2011). En ¢ok kullanilan Wiki sitesi olan Wikipedia, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine de ¢esitli katkilar sunmaktadir. Kalonatchi (2017) isletmeye ait bir
Wikipedia sayfasinin saglayacagi katkilar1 su sekilde belirtmistir:

e Isletmelerin markalariyla ve kuruluslariyla ilgili konular1 paylasma imkani
tanimasina yardimci olur.

e Isletmenin itibarina dnemli bir katki yaparak, prestijini ve giivenirliligini
artirmaktadir.

e Isletmeyi tasvir edecek giivenilir bir ek web kaynag1 olusturur.

e Satislarda 6nemli dlgiide pozitif artis saglayabilir.

e Arama motoru sonuglarinda goériintirliigii artirir.
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2.2.7.6. Sosyal Imleme Siteleri

Sosyal imleme siteleri, aynt zamanda icerik toplayicilari olarak da
adlandirilmaktadir. Kullanicilar sosyal imleme siteleri vasitasiyla, favori web
sitelerine ait linkleri kaydedebilir ve baska kullanicilarla bu linkleri paylasabilir. Her
ne kadar bircok internet kullanicisi, tarayici listelerinde favori web sitelerine ait
baglantilar olustursa da, giderek daha fazla sayida insan, ilgi c¢ekici web sitelerini
takip etmekte ve arkadaslarinin hangi siteleri begendiklerini 6grenmelerine yardimci

olacak sosyal imleme sitelerini kullanmaktadir (Meyerson, 2010: 262).

Sosyal imleme siteleri tizerinde olusturulan topluluklar araciligiyla her topluluk
kendi icindeki arkadaslari ve meslektaslariyla yer imlerini paylasabilir ve bu
paylasimlar daha iy1 igeriklere ulasilmasina yardimci olur (Tuten, 2008). Sosyal
imleme siteleri Ozellikle giindemin ve trendlerin takibi i¢in Onemli bir hizmet
sunmanin yant sira markalarin online etkilerinin 6l¢iimlenmesi i¢in de iyi bir kriter

olarak kabul edilebilir (Kahraman, 2014: 40).

Del.icio.us, sosyal imleme siteleri igerisinde en popiiler olanidir. Del.icio.us
kullanicilari, favori web sitelerini etiketleyebilirler ve kisisel yer imi listelerine
ekleyebilirler (Evans, 2008). Del.icio.us, kullanicilara anahtar bir sozciikle yer
imlerini aramasina izin veren etiketleme sistemini gelistirerek, bu alanda bir ¢igir
acmistir (Saravanakumar ve Lakshmi, 2012). Bu agidan Del.icio.us, sosyal imlemede
gergekten onemli bir yere sahiptir. Hizmet ¢ogunlukla metin tabanli olsa da hizmetin
anlasilmasi1 ve nasil kullanilacaginin bilinmesi halinde bir¢ok sosyal ag kurulabilir.
Etiketleme, hem etiketleyen hem de tiim sosyal ag icin delicious.com’un ¢ok dnemli

kisimlarindan biridir (Akar, 2010:85).

Diger bir sosyal imleme sitesi olan StumbleUpon ise temel etiketlemeyi ve yer
isaretini bir adim ileriye tasimaktadir. StumbleUpon, temel Oneri sistemini bir web
sitesi dizini ile birlestirir. Kullanicilar begendikleri ya da begenmedikleri siteleri
bularak, degerlendirme yaparlar. Boylece ayni ilgi alanina sahip kullanicilar, daha

sonra benzer sitelere baktiklarinda birbirlerinin dnerilerinden yararlanirlar. Ornegin,
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bir kullanici sanatla ilgili bir web sitesini ziyaret eder ve bunu begenirse, bu
kullanicinin takipgileri gelecek seferde StumbleUpon iizerinde sanatla ilgili siteleri
aradigr zaman s6z konusu web sitesini o kullanicinin daha onceden begendigini

goreceklerdir (Evans, 2008).

Zimmerman ve Sahlin, (2010) sosyal imleme sitelerinin pazarlama agisindan

faydalarini su sekilde belirtmislerdir:

e Arama Motorlarinda Ust Siralarda Yer Alma: Tiiketicilerin arama
sonuglarmin genellikle sadece ilk sayfasina goz attiklar1 diisiiniildiigiinde
arama motorlarinda {ist siralarda yer almak her isletme i¢in kuskusuz c¢ok
arzulanan bir durumdur. Sosyal imleme siteleri kullanilarak genel arama
motorlarindaki goriiniirlik artirilabilir. Web sitesindeki igerigin sosyal
imleme sitelerindeki goriiniimii genel arama sonuglarina katki saglamaktadir.

e Marka Goriiniirliigiinii ve Web Sitesi Trafigini Artirma: Sosyal imleme
sitelerinde isletmenin web sitesini ya da markaya iliskin icerigi ne kadar ¢ok
kisi goriirse o kadar ¢ok kisi marka ismini hatirlayacak ve web sitesini
ziyaret edecektir.

e Okuyucu ve Uye Sayisim Artirma: Sosyal imleme sitelerinde belirli bir
popiilerlige ulasinca bir¢ok yeni okuyucu, abone ve miisteriler kazanilabilir.
Kullanicilar arasindaki birgok konusma ve paylasimda yer almak miimkiin
hale gelir.

e Gelirleri Artirma: Sosyal imleme siteleri lizerindeki paylasilan linklerden
kullanicilar isletmenin web sitelerine ulasabilirler. Boylece bu kullanicilarin
bir kismi bu linkler araciligiyla cesitli iiriinler satin alarak, gelirlerin

artmasini saglarlar.

2.2.7.7. Forumlar

Forumlarin atasi ziyaretgi defterleri olsa da daha sonraki zamanlarda, mesaj
panolar1 ortaya ¢ikmis ve en son olarak da giintimiizdeki forum halini almistir. Forum
alanina girildikten sonra ilgili kategori se¢ilmekte ve bu kategoriye bagl olarak yeni

bir konu bashgt olusturulmaktadir. Olusturulan bu basliklara diger kullanicilar
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yorumlarini (cevaplarini) yazarak diislincelerini ifade etmektedirler (Yagmurlu,
2011). Forumlar giiclii topluluk baglarini, sadakati ve giivenilir bir ag kavramim
orneklendirir. Forumlar iizerinde agilan herhangi bir konuyu diinyanin her yerinden
insanlar okuyabilir, paylasabilir ve bu konuya katki saglayabilir. insanlar forumlara

katilarak buradaki topluluklarla giiglii baglar gelistirebilir (Safko ve Brake, 2009).

Forumlar, kullanicilar1 arasinda miithim bir empati olusmasini saglar. Kisisel
tecriibe ve deneyimlerin ifade edilmesi genislemeyi ve paylasimi artirir. Forumlarda
tartismalara katilan, goriis beyan eden kisiler, digerlerini deneyim sahibi olarak
algilar. Boylece, ortak konular hakkinda goriis beyan eden ve yorum yapan kisilerin
konuya hakim olmasi ve daha onceden edindikleri deneyimleri paylasmalari diger
katilimcilar tizerinde etkileyici olmaktadir. Boylece forumlar etkili bir sosyal medya

araci Ozelligine biiriinmektedir (Aktan, 2017).

Forumlarda kullanicilar; isletmeler, {irtinler ve markalar hakkinda da yogun bir
bilgi ve deneyim paylagiminda bulunmaktadirlar. Bu ag¢idan forum ortamlari, olumsuz
agizdan agiza yayilmanin biiyiik capta yayilabilecegi ya da agizdan agiza yayilmanin
biiyiik bir avantaja doniisebilecegi mecralardir. Isletmeler, kendileri hakkinda
yorumlarin yer aldigi ve isletme faaliyet alanlartyla ilgili olan forumlar1 diizenli
olarak takip etmeli, gerektiginde foruma katilarak kullanicilara bilgi vermeli ve

aciklamalarda bulunmalidir (Mavnacioglu, 2011).

2.2.7.8. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, insanlarin kisisel profil olusturduklari ve ger¢ek hayatta
bildikleri veya tanimadiklar1 kisilerle sanal olarak goriistiikleri, iletisim ve etkilesim
kurduklart web siteleridir (Altinay vd., 2017). Sosyal aglarin temel amaci iletisim
kurmak ve etkilesimde bulunmaktir (Meyerson, 2010). Son yillarda, sosyal ag siteleri
lizerinden iletisim yapmak telefonla, yiiz ylize ve e-postayla iletisim gibi diger iletisim

metotlarindan daha popiiler hale gelmistir (Ramsaran-Fowdar ve Fowdar, 2013).

Bir insan faaliyeti olarak sosyal ag, her tiirlii dijital teknolojiden 6nce gelir.

Ikiden fazla kisinin bir araya gelerek sohbet etmesi durumu iletisim kurma eylemini
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ortaya c¢ikarmaktadir. Temel insan gereksinimi ve davranisi olan iletisim kurma
eylemi sosyal ag platformlariyla iyice giiglendirilmektedir. Bu platformlar {izerinden
diinyanin 6biir ucundaki tanidiklarla, arkadaglarla ve diger kisilerle iletisim kurmak
miimkiindiir (Satko ve Brake, 2009). Bu agidan sosyal ag siteleri, sosyal ve
profesyonel etkilesimler kurmay1 amaglayan arkadas aglar1 olarak da ifade edilebilir
(Trusov vd., 2009).

Glinlimiiz diinyasinda internetin yayginlasmaya baglamasiyla birlikte sosyal ag
siteleri de popiilerlik kazanmaya baslamistir. 11k kurulan sosyal ag siteleri belirli
islevler ya da kitleler i¢in olusturulmus, 1995 yilinda Classmates.com ve Match.com
adli web siteleri kurulmustur (Saravanakumar ve Lakshmi, 2012). Classmates.com,
kullanicilarin lise veya tiniversite arkadaglariyla temas kurmalarina izin verirken,
kisisel profil olusturmaya ya da belirli sinif arkadaslariyla dogrudan iletisim kurmaya
olanak tanimamistir (Kasavana vd., 2010). Modern sosyal ag siteleri donemi ise 2002
yilinda kurulan Friendster adli web sitesi ile baslamistir. 2003 yilinda Intermix Media
tarafindan MySpace kurulmustur ve Friendster'in temel islevini daha da iyi bir hale
getirmistir. Baslangigta Intermix Media'nin biiylik e-posta listeleriyle desteklenen
MySpace, sosyal ag siteleri arasinda ¢ok hizli bir sekilde lider haline gelmistir. Ekim
2003'te ise Mark Zuckerberg tarafindan Facebook kurulmustur ve baslangigta Harvard
ogrencileri igin 6zel bir site olarak tasarlanmistir. 2006 yilinda ise e-posta adresi olan
her kullanici1 Facebook’a iiye olabilir hale gelmistir ve 2008 yilinin sonuna dogru

liderligi MySpace’den almigtir (Saravanakumar ve Lakshmi, 2012).

Asagidaki resimde 1997-2006 yillar1 arasinda kurulan popiiler sosyal ag siteleri

goriilmektedir:
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Resim 4: Onemli Sosyal Ag Sitelerinin Baslangi¢ Tarihleri

Linkedin — 0 — Couchsurfing
Tribe.net, Open BC/Xing — — ﬂ{?%‘ﬁc
Orkut, Dogster — — HiVS ‘ o
Multiply, aSmallWorld — — Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard)
04 Dodgeball, Care2
Catster —
— Hyves
Yahoo! 3§0 1 — YouTube, Xanga
Cyworld (Cin) — -5 _ Bebo
Ning — — Facebook (Lise Aglar1)
= — AsianAvenue, BlackPlanet
QQ — — Facebook (Kurumsal Aglar)

Windows Live Spaces — ’06 — Cyworld (ABD)
Twitter — — MyChurch, Facebook (Herkes)

Kaynak: Kasavana vd., 2010.

Resim 4’ e goz atildiginda yaygm olarak kullanilan Facebook, Twitter,
YouTube gibi sosyal aglarin 2004’ten sonra ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Esasinda
bunlarin ortaya ¢ikis zamani digerlerine gore daha uygun bir zamana denk gelmistir.
Ciinkii diinya genelinde 2004’lerden sonra internet kullanimi giderek yayginlagsmaya
baslamistir. Diisiiniilenin aksine bu alanda ilk olmak basariy1 getirmemistir. Ornegin
sixdegrees.com ilk sosyal aglardan olmasina ragmen 2000 yilin1 bile

tamamlayamadan kapanmak zorunda kalmistir.

Sosyal ag platformlar1 bilhassa genglerin vazgecilmez sosyallesme araclarindan
birisi olmustur. Ciinkii kullanicilarinin arkadaslariyla siirekli bir iletisim icinde
kalmasina ve metin, fotograf, video ve miizik gibi icerikleri paylagmalarina olanak
tanimaktadir. Sosyal aglar artik insanlarin hayatlarinda 6nemli bir yer tutmakta ve
bireyler internet disindaki hayatlarim1 online sosyal aglar iizerinden yonetmektedir

(Kahraman, 2014).

Sosyal ag sitelerini emsalsiz kilan sey ise, birbirlerini tanimasalar dahi
kullanicilarin digerleriyle aninda bilgi paylasimi yapabilmesine, savunduklart fikirleri
ya da kavramlart tanitabilmesine ve ortak ilgi alanina sahip topluluklar

olusturabilmesine imkan vermesidir. Arkadaslar, aile, is arkadaslari, meslektaslar ve

39



yabancilardan olusan kanallarin eklenmesiyle olusan baglantilarla sosyal ag
dinamikleri de degisime ugramistir. Aktif kullanicilar is agi, mezun agi, kariyer agi,
seyahat agi, hobi temeli ag, aile ve arkadas aglar1 gibi ¢esitli aglardan olusan

topluluklarin bir pargasi olmustur (Kasavana vd., 2010).

Sosyal aglar kullanicilarin eglenmelerine ya da aglarii genisletmelerine
yardimci olacak hizmetleri sunarak, iiyelerinin ilgisini canli tutmaya caligsmaktadir.
Uyelerin resim, video ve miizik yiiklemelerine izin vererek canli ve eglenceli
sayfalarin olusturulmasimi saglarlar (Mayfield, 2008). Sosyal ag sitelerinin tyeleri
diger lyelerle arkadas olabildigi gibi ayn1 zamanda markalarin bu ag {izerindeki
sayfalarmin da takipgisi olabilirler. Boylece tiiketiciler hayran1 olduklar1 markalarla
ilgili duygularini, diisiincelerini bu sayfalar {izerinden paylasarak, marka toplulugunun
bir parcasi olurlar. Sosyal aglar tizerinde marka sayfalari, miisterilerin markayla olan
iligkisinin bir boliimiinii yansitir, marka-miisteri iliskisini gelistirir, miisterilere cesitli

bilgiler ve sosyal faydalar saglar (De Vries vd., 2012).

Isletmeler sosyal ag siteleri araciliiyla iiriin ve hizmetlerinin promosyonunu
yapabilir, misterilere aninda destek sunabilir ve marka hayranlar1 igin online
topluluklar olusturabilir (Erdogmus ve Cicek 2012: 1355).  Isletmeler pazarlama,
iletisim ve miisteri hizmetleri stratejilerinin bir pargasi olarak sosyal ag sitelerinden
biiyiik 6l¢iide yararlanmakta ve esasinda bu siteleri kullanan isletmeler miisterilerle

daha yakin iliskiler kurabilmektedir (Levy, 2010: 3).

Kasavana vd. (2010) sosyal ag sitelerinin oOzelliklerini su sekilde

belirtmektedirler:

o Sosyallesme: Sosyal ag siteleri yeni insanlarla tanismaya ve
sosyallesmeye imkan verdigi gibi ayn1 zamanda onlarla ¢esitli igeriklerin,
etkinliklerin ve ilgili alanlarinin paylagilmasini da saglar.

e Topluluk Olusturma: Sosyal ag sitelerinde siradan insanlar birbirleri
arasinda ilgi alanlarma gore cesitli topluluklar olusturabilirler. Bunun
yani sira alaninda uzman ve profesyonel kisilerde uzmanlik alanlariyla

ilgili cesitli topluluklar olusturabilmektedir. Ayrica isletmeler, markalar,

40



devlet kuruluslart ve kar amaci gilitmeyen organizasyonlar c¢esitli
hedeflere ulasabilmek i¢in kendilerine ait sayfalar agmak suretiyle de
topluluklar olusturabilir.

e Kategorilendirme: Sosyal ag sitelerindeki Kkullanicilar demografik,
cografik ve cesitli 6zelliklerine gore kolayca kategorilere ayrilabilirler.

Boylece cesitli hedef kitlelere ulasmak daha kolay hale gelmektedir.

Treadaway ve Smith (2010) ise sosyal ag sitelerinin kisa siirede genis kitleler
tarafindan kabul gorerek, kullanilmasindaki en biiyiik faktoriin bu sitelerin ¢esitli

insani ihtiyaglar1 karsilamasi oldugunu su basliklar altinda ifade etmistir:

e Arkadas Bulma: Bir arkadas ya da sevgili bulma veya sevgiliye ayak
uydurma gibi nedenler bu sitelerin kullanimin1 tesvik eder.

e Kendini ve Duygularim Ifade Etme: Kullanicilar hayatlarina iliskin
ayrintilar1 ve duygusal durumlarini arkadaslariyla paylasmak istemektedir.
Ayrica kullanicilar siyaset, din ya da diger seyler hakkinda diger
kullanicilarin fikirlerini etkilemek i¢in de sosyal aglar1 kullanmaktadir.

e Gosteris Yapma: Kullanicilar elde ettikleri basar1 ya da basarilar
digerleriyle paylagsarak, bu basarilarinin baskalar1 tarafindan da
gorlilmesini istemektedirler.

e Eglence/Mizah: Kullanicilar eglence igerikli paylagimlari da siklikla
izlemekte ve birbirleriyle paylasmaktadir.

e Anilar ve Nostalji: Kullanicilar eski dostlarini, tanidiklarin1 bulup onlarla
eski anilar1 paylagirlar.

e Para Kazanma: Kullanicilar profesyonel ugraslariyla ilgili gesitli is

baglantilar kurabilirler.

2.2.7.8.1. Facebook

Facebook, Harvard Universitesi 0Ogrencisi Mark Zuckerberg tarafindan
Harvard’da okuyan Ogrencilerin sinif arkadaslariyla birbirlerini daha iyi tanimasi
amaciyla 4 Subat 2004 tarihinde kurulmustur (Treadaway ve Smith, 2010:10).

Facebook’un ilk donemki ekran goriintiisii Resim 5’de gosterilmektedir:
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Resim 5: Facebook’un ilk Dénemlerdeki Ana Sayfasi

s e

[ Welcome to Thefacebook ]

;| Thefacebook is an online directory that connects people through social networks at colleges.
We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.

You can use Thetacebook to:

o Search for people at your school

o Find out who are in your classes

o Look up your friends’ friends

e See o visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

| Rageter ) Logn |

& Mark Zuckerberg production
Thefacebook § 2004

Kaynak: Treadaway Smith, 2010:11.

Baslangicta Harvard 6grencileri i¢in kurulan Facebook, daha sonra Boston
civarindaki okullar, iki ay sonra ise Ivy Ligi okullarinin tamamini kapsamustir. Ik
sene icerisinde de, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki tiim okullar Facebook
kullanilabilir hale gelmistir. Bu dénemde {iyeler sadece s6z konusu okulun e-posta
adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) iiye olabilmekteydi. Daha sonraki yillarda, ag i¢ine liseler
ve bazi biiytlik isletmeler de katilmistir. 2006 yilinin sonlarina dogru ise herhangi bir

e-posta adresi olan her kullanict Facebook’a iiye olabilir hale gelmistir

(https://www.wikipedia.com/tr/Facebook). Facebook un giiniimiizde 2 milyardan fazla tiyesi
bulunmaktadir. En fazla {iye sayisina sahip iilke 300 milyon ile Hindistan olurken, 2.
sirada 210 milyon tiye ile ABD yer almaktadir. Tiirkiye ise 43 milyon iiye ile en fazla
kullaniciya sahip 9. iilkedir. Uyelerin 1 milyardan fazlasi 18-34 yas araligindadir
(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019).

Facebook kullanicilarina gesitli konular, triinler, markalar, {inliiler ve baska
konular hakkinda insa edilmis topluluklar olusturma, bulma ve bir pargasi olma
secenegini sunmaktadir (Levy, 2010). Facebook kullanicilari, "begen" diigmesini
kullanarak markalara olan ilgilerini gosterirler. Bir markanin sayfasini begenerek
kullanicilar ilgi alanlarini belirli bir marka iizerinde ifade ederler. Ayni zamanda
kendini ifade etme, markanin pozitif bilesenlerini diger kullanicilarla paylasma,

markayla iletisim i¢inde olma ya da cesitli promosyonlardan, indirimlerden
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yararlanmak amaciyla da markalarin Facebook sayfalarini begenerek bu markalarin
takipcisi olmaktadirlar (Lipsman vd., 2012). Ornegin Samsung firmasmin Facebook
tizerinde Eyliil 2019 itibariyle 159 milyondan fazla takipgisi bulunmaktadir. Bu rakam

birgok {ilkenin niifusundan da fazladir.

Facebook, paha bigilmez bir pazarlama ortamini isletmelere sunmaktadir.
Ciinkii bir isletme Facebook iizerinde iirlinlerinin, markasmnin ve kendisinin
gosterimini rahatlikla yapabilir ve bu baglamda artan iiye sayisiyla birlikte topluluk
olusturarak bunu daha genis kitlelere ulastirabilir. Ayrica pazarlama agisindan en
giincel veriye ulagsmayr ve buna ek olarak giincel veri tabani olusturmay:1 saglar.
Birine ait kisisel, is ve egitim bilgilerini, e-posta adreslerini, ilgilerini, hangi gruplara
iiye olduklarini, arkadas profillerini 6grenme ve buradan hareketle kullanici analizi

yapma imkan1 saglar (Akar, 2010: 140).

Saravanakumar ve Lakshmi (2012) Facebook’un pazarlama yapan isletmeler
acisindan faydalarini su sekilde siralamaktadirlar:
e Marka imaj1 olusturmak ve bu imaj1 gelistirmek,
e Hedef pazarda isletmenin otoritesini artirmak,
e Pazarlama arastirmalarinda yararlanmak, (tiiketicilerin goriislerini, bakis
acilarin1 6grenmek ve onlarla ¢esitli anketler yapmak)
e Marka hayranlari i¢in topluluk sayfalar1 kurmak,
e Reklamlar yas, cinsiyet ya da ilgili alanlar1 gibi kriterleri gbz oniine alinarak

hedef kitleye gore yapmak.

Kullanicilarin iiye oldugu Facebook topluluklar: pazarlamacilar igin 6nem arz
etmektedir. Ciinkii bu topluluklar araciligiyla pazar bdlimlendirme, hedefleme ve
konumlandirma stratejileri olusturmaya yardimci olacak tiiketici zevkleri ve
begenileri belirlenebilir (Treadaway ve Smith, 2010). Pazarlamacilar ayrica topluluk
tiyelerinin  profillerinden ve kullanicilarin  sayfalarinda yayinladiklar1  haber
akislarindan degerli bilgiler edinebilir. Bu bilgi daha sonra dogrudan pazarlama

amaglari i¢in de kullanilabilir (Casteleyn vd., 2009).

Ramsaran-Fowdar ve Fowdar (2013), pazarlama amagclaria ulasabilmek igin

kullanilabilecek Facebook araglarimi su sekilde belirtmektedirler:
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e Facebook Profili: lyi bir sekilde belirlenmis ve agik¢a tanmimlanmis vizyon ve
misyon beyani ile Facebook'ta giiclii bir isletme profili olusturulabilir.

e Facebook Gruplari: Grubun adi, konusu ve imaj1 tiiketicileri ¢ekmek icin
kullanilabilecek 6nemli faktorlerdir.

e lisletme/Marka Sayfalar1: Kullanicilar isletme ya da marka hakkindaki haber
ve bilgilere iliskin paylasilan giincellemeleri fan sayfalarin1 begenerek takip
edebilirler. Isletmeler ya da markalar fan sayfalar1 iizerinden yaklasan
etkinliklere, makalelere, oyunlara, bloglara, podcastlere, video ve linklere
iliskin bilgi paylasimi yapabilirler.

e Sosyal Reklamlar ve Anketler: Sosyal reklamlar, kullanicilarin yas, cinsiyet,
konum, is yerleri ve egitim seviyelerine goére Facebook'a yerlestirilebilir.
Ayrica kullanicilardan geri bildirimler almak i¢in Facebook'ta anketler

diizenlenebilir.

2.2.7.8.2. MySpace

MySpace popiiler sosyal ag sitelerinin bir digeridir. 2003 yilinda kurulan
MySpace ilk olarak miizik gruplarinin kendilerini tanittiklar1 bir site olmustur. Ancak
kisa siirede ergen ve geng yetiskin kullanicilar arasinda popiiler hale gelmis olup 2006

yilinda ise kullanicilarin yas araligi biiyiik oranda gesitlenmistir (Manago vd., 2008).

MySpace, kullanicilarina bloglar, gruplar, biiltenler ve anlik mesajlasma da
dahil olmak iizere ¢ok sayida oOzellik sunmaktadir. Ayrica kullanicilarin profil
sayfalarin1t HTML kodlamas1 veya MySpace profil diizenleyicisiyle 6zellestirmelerine
de olanak tanidig1 gibi (Safko ve Brake, 2009), kullanicilarinin resim, video ve miizik
yiikleyebilecekleri canli ve karmasik bir ana sayfa olusturmasini1 da saglamaktadir. Bu

acidan kullanicilarin MySpace ana sayfasi bir gencin yatak odasinin duvarlarina

benzetilmektedir (Mayfield, 2008).

MySpace, saglamis oldugu miizik servisleri ile popiilaritesini artirmistir.
Ornegin 2009 yilinda sitede kayitli olan 200 milyon hesabin ii¢ milyondan fazlasi

miizik gruplar1 ve miizisyenlerden olusmustur (Satko ve Brake, 2009). MySpace
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ozellikle heniiz iinlii olmamis grup ve sarkicilarin yararina bu geng sanat¢i1 adaylarina
herhangi bir {licret vermeden sarkilarini siteye yiikleyip biiylik kitlelere sunma imkani

vermektedir (https://www.wikiwand.com/tr/Myspace).

MySpace tizerindeki kullanicilar birbirlerine dogrudan mesaj gondererek ya da
birbirlerinin herkese agik olan duvarlarina mesaj yazarak iletisimde kurarlar. "Duvar"
selamlar, sakalar, ovgiilere iliskin mesajlarin ya da fotograf ve video paylasimini
iceren digerlerinden gelen yaymlara adanmis bir alandir (Boyd, 2007). MySpace
iizerindeki profil sayfalar1 Facebook’a gore ¢cok daha oOzellestirilebilir niteliktedir.
Ormegin, kullanicilar kendi arka plan tasarimlarmi segebilmekte, miiziklerin
paylasimini da kolaylastirmaktadir. Herhangi bir kullanici, profilindeki miiziklerim
boliimiine videolar yiikleyebilmekte ve diger kullanicilar s6z konusu profile erisim

sagladiginda miizik otomatik olarak oynatilmaktadir.

MySpace’in sundugu en biiyiik 6zellik kullanicilarin kisiliklerini profillerine
yansitmalarina imkan tanimasidir. MySpace, kullanicilarin potansiyel miisterilerle
baglant1 kurmasini ve viral pazarlamay: yiirlitmeyi kolaylastirmaktadir. Video ve ses
dosyalar1 gibi multimedya paylasimimnin yanmi sira profil sayfalarimi iste§e gore
uyarlamada yeterli araclara ve donanima sahip olup arama yapma ve arkadas ekleme
basit bir sekilde yapilmaktadir. Ayrica, is aglarinin biiltenlerinin yanmi sira kiiglik
ilanlar boliimii 6zelligi de bulunmaktadir. Buna karsin MySpace, miisteri hizmet ya da
destegini az bir sekilde sunmakta, asir1 istenmeyen iletisimleri iceren giivenlik riskleri

belirebilmektedir (Hall ve Rosenberg, 2009: 71-72, aktaran: Akar 2010).

2.2.7.8.3. LinkedIn

LinkedIn 2003 yilinda kurulan c¢evrimigi profesyonel iletisim veri tabamdur. Is
diinyasindaki kisilerin diger kisilerle iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasini
amaglamaktadir. Sitede bir¢ok farkli sektorden iiyeler bulunmaktadir. Bu iiyeler
kendilerine ait profil olusturabilmekte ve cesitli aglara dahil olabilmektedir. Uyeler bu
aglar iizerinden yeni isler bulabilmekte ya da yeni is teklifleri alabilmektedir.
LinkedIn tiyelerinin % 64’1 erkektir ve ¢ogu tliniversite mezunudur (Satko ve Brake,

2009).
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Ayni1 zamanda LinkedIn, kullanicilarin is deneyimleri, egitim ve 6zgegmisleri
ile ilgili diger ayrintilar1 profesyonel kisilerle paylagsmalarina da olanak tanimaktadir.
Kullanicilar birbirleriyle Facebook iizerinden arkadas eklemeye benzer sekilde
iletisim kurabilirler. LinkedIn'in en biiylik 6zelligi kullanicilarina baglantilar 6nerme
yetenegidir (Rasmussen Neal, 2012). Bu oneriler kisilerin is deneyimleri ve almis
oldugu egitimlere gore kullanicilara sunulmaktadir. Ornegin bilgisayar alaninda
egitim almis bir kisiye bilgisayar alanindaki acgik is pozisyonlar: ve is aglarina ait

baglantilar 6nerilmektedir.

Pazarlamacilar LinkedIn iizerinde isletme profilleri ve dinamik gruplar
olusturarak markalarin1 destekleyebilirler. Boylece LinkedIn iizerindeki tiiketicilere
onemli marka mesajlarin1 iletebilirler. Ayrica LinkedIn pazarlama mesajlarinin
gelistirilmesi ve geri bildirimlere iligkin arastirmalara da katki saglamaktadir. Ayni
zamanda LinkedIn satis ve pazarlama ekibinin 6nemli karar vericileri aramalarina ve

daha sonra dogrudan onlara ulagmalarina olanak tanimaktadir (Powell vd., 2011).

2.2.7.8.4. Instagram

Instagram, hem fotograflara hem de videolara etkileyici filtreler eklemeye
olanak veren en iyi resim paylagim uygulamasidir. Ayrica bu resim ve videolar
Facebook ve Twitter araciligiyla da paylasilabilmektedir (Coles, 2015: 167)
Kullanicilarin fotograflarini kolayca diizenleyerek hem Instagram {izerinden hem de

diger sosyal aglar iizerinden paylasabilmesi Instagram’1 cazip kilmaktadir.

Instagram akilli telefonlar ve tabletler {izerinden galisan mobil bir uygulama
oldugu i¢in, akilli telefon veya tablet kullaniyor olmak gerekmektedir. Her ne kadar
bilgisayarlar araciligiyla da kullanicilar profillerine erisip, belirli Instagram igerigini
goriintiileyebilse de bir mobil cihaz olmadan Instagram'dan tam olarak yararlanmak
miimkiin degildir (Neher, 2014). Instagram’in Eyliil 2019 itibariyle diinya genelinde
800 milyondan fazla kullanicist vardir ve kullanicilar agirlikli olarak 18-34 yas

araligindadir. Instagram’1 en fazla kullanan tilke 120 milyon kullanici ile ABD iken
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ilkemiz ise 38 milyon kullaniciyla 5. swrada  yer  almaktadir

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

Instagram fotograf agirliklidir ve fotograflar (#) hashtaglerle (hesteklerle)
aranabilir. Yaymlar kronolojik sirayla goriintiilendiginden dolayr kullanicilar
tarafindan fotograflarin ¢ekildigi andan itibaren paylasma egilimi oldugu igin,
pazarlamacilar agisindan gorsel reklamlar etkili bir arag olarak goriilmektedir (Smith,
2014). Cinkii Instagram, akilli telefon veya tabletten gorsel igerik olusturmanin ve
paylasmanin basit ve etkili bir yolunu sunmaktadir. Ayn1 zamanda Wall Street Journal
gazetesi sosyal medya pazarlama uzmani arayan isletmelerin en fazla Instagram
uzmani aradiklarint belirtmistir (Stone, 2013). Ancak Instagram, gorsel iriinleri
yaymak i¢in harika bir ara¢ olmasina ragmen, tiiketicilerle organik olarak baglanti

kurmaya izin vermemektedir (Mahoney ve Tang, 2017: 28).

Markalar miisterilerini markaya ait Urlinlerle Instagram iizerinden resim
paylagsmaya tesvik etmektedir. Markanin ismi # isareti kullanilarak resmin altina
yazilmaktadir (Coles, 2015: 168). Ornegin bir miisteri ABC markasina ait bir {iriinle

resim paylastig1 zaman resmin altina #ABC etiketini eklemektedir.

Neher (2014: 175) Instagram’in isletmeler tarafindan su amaglar icin kullanildigini

belirtmektedir:

e Diger Sosyal Aglarda Paylasmak i¢in Fotograf Cekmek: Bazi isletmeler,
Instagram Facebook, Twitter veya diger sosyal aglarda paylasmak icin
etkileyici fotograflar cekmenin bir yolu olarak kullanir. Ciinkii Instagram, ilgi
cekici fotograflar1 c¢ekmeyi ve diizenlemeyi kolaylastirdigindan, bazi
isletmeler Instagram’t sadece fotograf ¢cekmek ve paylagsmak i¢in bir arag
olarak kullanmaktadir.

e Marka Farkindahi@im1 Artirma: Instagram c¢ok sayida aktif kullaniciya
sahip oldugundan miisterilerle baglanti kurmanin ve isletmeler i¢in

farkindalik olusturmanin giiglii bir yoludur.
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e Uriin veya Hizmetleri Paylasma: Bazi isletmeler, yeni iiriinleri veya
hizmetleri paylasmak i¢in Instagram'l kullanirlar. Boylece miisteriler kolayca
bu iirlin veya hizmetlerden haberdar olurlar.

e Marka Degeri Olusturma: Marka degeri tiliketicilerin isletmeyi nasil
algiladigiyla ilgilidir. Instagram, markanin konumlandirilmasinda ve
tiiketicilerin marka hakkindaki diistincelerini degistirmesi agisindan oldukga
Oonemlidir.

e Satislar1 Artirma: Instagram satiglari artirict bir arag olabilir ancak bunu

6lgmek cok da kolay degildir.

2.3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi, {irlin ve hizmetlere iligkin tanitma ve tutundurma
faaliyetleri i¢in sosyal medya kanallarinin kullanilmasidir ve e-posta, haber biiltenleri
ve ¢evrimigi reklam kampanyalar1 gibi geleneksel web tabanli tanitim stratejilerini
tamamlayan c¢evrimi¢i (online) pazarlama etkinliklerinin bir alt kiimesi olarak

diistintilebilir (Barefoot ve Szabo, 2010).

Sosyal medya pazarlamasi, {iriin, hizmet veya markanin ¢evrimi¢i ortamda
bilinilirlik ve goriiniirliglintin artirilmas1 i¢in interaktif pazarlamanin da yeni bir
tamamlayicisidir (Kogyigit, 2015). Isletmeler sosyal medya pazarlamasini kullanarak
mevcut ve muhtemel miisterilerle etkilesime girmek ve onlarin ilgisini ¢ekmek
suretiyle markalarinin, web sayfalarmin ve islerinin tanitimin1 yapmaktadirlar

(Saravanakumar ve Lakshmi, 2012).

2.3.1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavrami

Literatiirde, sosyal medya pazarlamasi kavramma iliskin ortak bir tanim
bulunmamaktadir. Esasinda sosyal medya pazarlamasiin ¢ok yonlii olmasinin, ortak
bir tanimda bulusmay1 gii¢lestirdigi ifade edilebilir. Weinberg (2009) sosyal medya
pazarlamasini, isletmelerin ve bireylerin sosyal medya platformlari araciligiyla web
sitelerini, iriinlerini veya hizmetlerini tanitmasini ve geleneksel reklam kanallar

araciligiyla erisilemeyecek kadar biiylik topluluklarla iletisim kurmasini saglayan bir

48



stire¢ olarak tanmimlamistir. Weinberg’e gore sosyal medya pazarlamasinin ana
temasini iletisim olusturur. Bu iletisim iki yonlii ve etkilesimlidir. Sosyal medya
araglari da bu iletisimin kurulmasini oldukg¢a kolaylastirmaktadir. Ayrica sosyal
medya pazarlamasinin 6ziinii, tiiketicileri dinleme ve onlara etkili bir sekilde yanit

verme olusturur.

Richter ve Schafermeyer (2011) ise sosyal medya pazarlamasinin iletisim
yoniine dikkat ¢cekmigler ve tiiketicilerle iki yonlii iletisimi kolaylastiran bir strateji
olarak tanimlamislardir. Kim ve Ko (2012) benzer sekilde sosyal medya
pazarlamasinin iletisim yoniine vurgu yaparak sosyal medya pazarlamasini, daha ileri
yaslardaki tiiketicileri de hedeflemekle birlikte, geng tiiketicilerle empati kurmaya
yonelik bir iletisim faaliyeti olarak ifade etmislerdir. Sosyal medyanin ilk ¢iktig1
donemde kullanicilarini 6zellikle geng niifus olustururken, artik glinlimiizde her yas
grubundan kullanicinin sosyal medyada yer aligi goriilmektedir. Ayrica sosyal medya
pazarlamasini sadece iletisim faaliyeti olarak gormek kavrami ¢ok smirl bir sekle
sokmaktadir. Jara vd. (2014) sosyal medya pazarlamasini tiiketicilerin ilgisini ¢eken
ve katilimlarin1 saglayan yeni nesil bir pazarlama araci olarak ifade etmislerdir.
Elbette pazarlama siirecine tiiketicilerin dogrudan katilimini saglamak, basariya
ulasmadaki en etkili unsurdur. Boylece bu kavramsal ifadenin sosyal medya

pazarlamasinin 6nemli bir yoniine dikkat ¢ektigi agiktir.

Tuten ve Solomon (2015) ise sosyal medya pazarlamasini, bir igletmenin
paydaslarina deger katan teklifleri olusturmak, iletmek ve sunmak i¢in kullanilan bir
ara¢ olarak ifade etmislerdir. Yani pazarlamanin ana temasini olusturan deger
olusturma ve bu degeri tanitip, sunma isini gerceklestirirken sosyal medyadan

yararlanilmasi olduk¢a 6nemlidir.

Sosyal medya pazarlamasi, markalasma ve iletisim amagclarini gergeklestirebilmek
icin sosyal medyadaki topluluklarin kiiltiirel durumlarini ve ortamlarini kullanan
cevrimigi reklamciligin bir seklidir ve su temel avantajlart sunmaktadir (Tuten,

2008):

e Tiiketiciler ve markalar arasindaki etkilesimi tesvik eder.
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e Marka kisiligini giiclendirerek markanin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayarak, tliketicilerin markayla olan iliskisini gelistirir.

e TV reklamlarinda oldugu gibi 30 saniyelik marka mesajlarina maruz kalmanin
Otesinde tiiketicilerin markayla olan etkilesimlerini artirarak, markanin
cevrimigi sayfalarinin daha fazla ziyaret edilmesini saglar ve markanin verdigi

mesajlarin i¢sellestirilmesini saglayarak marka degerini artirir.

2.3.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Ozellikleri

Sosyal medya pazarlamasi markanin sadik misterilerinin deneyimlerini,
bilgilerini ve fikirlerini paylasabilecekleri marka topluluklari olusturmak igin
miikemmel bir yontemdir. Ornegin, Amerikan siiper market zinciri Whole Foods
market miisterilerinin gida {irlinlerini arastirabilecegi, yemek tariflerine erisebilecegi,
diger miisterilerle iletisim kurabilecegi, gida iirlinlerine iliskin ¢esitli konularda
tartismalarda bulanabilecegi ve magaza icindeki etkinliklerden haberdar olabilecegi
bir Whole Foods yasam tarzi olusturabilmek igin sosyal medya pazarlamasini

kullanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016: 546).

Sosyal medya pazarlamasi ayni zamanda bireylerin kendi web sitelerini,
iirlinlerini ya da hizmetlerini sosyal medya araglariyla genis kitlelere tanitmasini ve
iletisim kurmasini saglamaktadir. Oysaki geleneksel reklam kanallar1 boyle bir imkani
saglayamamaktadir (Weinberg, 2009). Sosyal medya pazarlamasi, iiriin ve hizmetleri
tanitabilmek icin isletmelerin internetteki goriiniirligiinti artirmak amaciyla sosyal
medya sitelerini kullanir. Sosyal medya siteleri sosyal ve is aglar1 olusturma ve

diistince ve bilgi paylasimi yapma konusunda oldukg¢a kullanighdir (Ontario, 2008).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin pazarlama stratejileri iizerinde 6nemli
bir etki yapmaktadir. Isletmelerde, giin gectikge eski ydntemlerin yerini sosyal medya
pazarlama stratejileri almaktadir. Geleneksel pazarlama uygulamalar1 dogrudan, tek
yonlii ve baskici 6zelliklere sahiptir. Potansiyel miisterilerden bir talep olmaksizin
isletmeler pazarlama aktivitelerini baskict yOntemlerle sunarlar ve bu durum
misterilerin aktivitelerinin kesintiye ugramasina yol agar (Akar ve Topgcu, 2011).

Sosyal medya {izerinde ise miisteriler isletmelerle iletisim kurmak istemekte, boylece
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cift yonli ve miister1 aktivitelerinin kesintiye ugramadigi bir iletisim

ger¢eklesmektedir.

Awareness (2008) sosyal medya pazarlamasinin su 6zelliklere sahip oldugunu

belirtmistir:

e Sosyal medya pazarlamasi, ¢ok yonlii diyaloglardan olusmaktadir. Markalar
miisterilerle, miisteriler markalarla ve en 6nemlisi de miisteriler birbirleriyle
konusur. Bu Web 2.0'dan 6nce imkansiz olan yeni bir etkilesim tiirtidiir.

e Sosyal medya pazarlamasi, katilimec1 bir 6zellige sahiptir. Sosyal medyay1
sosyal yapan sey, kullanicilarina katilim imkani saglamasidir. Sosyal medya
pazarlamasinin gergeklesebilmesi i¢in kullanici katilimina ihtiyag vardir.

e Sosyal medya pazarlamasi, esasinda kullanicilar tarafindan olusturulur.
Cevrimigi bir topluluktaki igerik ve baglantilarin ¢ogu, markalar tarafindan
degil, kullanicilar tarafindan iiretilmektedir. Siiphesiz bazi icerikler bizzat
marka tarafindan tretilmistir ancak bu tiir igerikler oldukg¢a azdir. Asil

amaglanan kullanicilarin marka hakkinda konusmalaridir.

Geleneksel pazarlama iletisimindeki sinirliliklar sosyal medya pazarlamasi ile
ortadan kaldirilmistir. Ornegin, geleneksel pazarlamada bir iiriin ya da hizmetle ilgili
biitiin tiiketicilere ayn1 mesaj ile ulasilir. Kisacasi mesajlar kisisellestirilemezken,
sosyal medya pazarlamasinda mesajlar kisisellestirilebilir. Ciinkii tiiketiciler bir¢ok
sosyal medya platformunda ¢evrimici profillere sahiptir ve bu profillerdeki bilgiler
pazarlama iletisimi i¢in zengin veriler saglamaktadir. Ayrica geleneksel pazarlama
iletisimi tek yonlii oldugundan ve etkilesime imkan tanimadigindan, tiiketicilerin
pazarlama mesajlarina karsi tutumlar1 ve bu mesajlara verdikleri tepkiler
izlenememektedir. Sosyal medya pazarlamasi ise iki yonlii ve etkilesimli oldugundan,
tiiketicilerin pazarlama mesajlarina karsi tutumlar1 ve bu mesajlara verdikleri tepkiler
izlenebilir. Ornegin sosyal medyadaki reklama tiklanma oranma ve IP (internet
protokolii) sayesinde, bu reklama tiklayan tiiketiciye ait bilgilere erisilebilir (Podobnik
vd., 2012). Asagidaki tabloda geleneksel pazarlama ile sosyal medya pazarlamasinin

belirli 6zellikler acisindan karsilastirilmasi yer almaktadir:
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Tablo 3: Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi1 Karsilastirilmasi

OZELLIK Geleneksel Sosyal Medya
Pazarlama Pazarlamasi
Kampanya mesajlarinin kisisellestirilmesi Hayir Evet
Tiiketicileri benzer o6zelliklere sahip gruplar
Hayir Evet
halinde kiimelendirme
Tiiketici erisimi Yerel Global
. ) Kolay, ucuz ve gergek
Kampanya izleme Miimkiin degil
zamanli
Hayir (Mesajlar tek o
Kampanya interaktifligi Evet (Mesajlar iki yonlii)
yonlii)
Tiiketici gizliligi Yiiksek Diistik

Kaynak: Podobnik vd., 2012.

Tablo 3’te goriildiigii lizere, mesajlarin kisisellestirilmesi, tiiketicilerin benzer
ozelliklerine goére gruplandirilmasi ve kampanya izleme geleneksel pazarlamada
miimkiin degilken, bunlar1 gerceklestirmek sosyal medya pazarlamasinda miimkiin
hale gelmistir. Ayrica geleneksel pazarlamada tiiketici erisimi ulusal diizeyde ve
kampanyalar tek yonlii olurken; sosyal medya pazarlamasinda tiiketici erisimi global

diizeyde ve kampanyalar ise interaktif bir sekilde yiiriitiilmektedir.

Sosyal medya pazarlamas: ¢esitli zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. ilk
olarak hala bir¢ok isletme etkili bir sekilde nasil sosyal medya pazarlamasini
kullanabilecegine dair bir karara varamamistir. Halen c¢esitli yontemleri deneyerek
arastirmalarina devam etmektedir. Ikinci olarak sosyal aglar biiyiik oranda kullanicilar
tarafindan kontrol edilmektedir. Isletmeler sosyal medyay: kullanarak markalarini,
tiketicilerin  konugmalarinin ve hayatlarinin  bir parcasit haline getirmeyi
hedeflemektedir. Ancak isletmeler igin tiiketicilerin dijital etkilesimlerine dogrudan
katilmalar1 o kadar da kolay degildir. Oncelikle bu etkilesimlere katilma hakki
kazanmak zorundadir. Bunun ig¢inde etkilesimli bir igerik akisi saglayarak dijital

etkilesimin bir pargasi haline gelmelidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 546).
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UCUNCU BOLUM

REKLAMLARDA UNLU VE UNLU SPORCU KULLANIMI

3.1. UNLU KAVRAMI

Amerikali tarih¢i ve sosyal kuramci Daniel Boorstin (1961) {inlii kavramini,
sohretlerinden dolay1 toplumun ¢ogu kesimi tarafindan taninan kisiler olarak ifade
etmigtir. McCracken (1989) ise tinliileri, kamuoyunca taninan ve genellikle ¢ekicilik
ve glivenilirlik gibi ayirt edici baz1 6zelliklere sahip kisiler olarak ifade etmistir. Bu
iki ifadeden yola ¢ikarak {inliilerin toplum tarafindan taninan, meshur kisiler oldugunu
ve siradan kisilere gore bir takim ayirt edici 6zelliklere, yeteneklere sahip olduklarini

belirtmek miimkiindiir.

Rojek (2001) belirli bir bireye kitle iletisim araglartyla bazi niteliklerin
atfedilmesiyle iinlii kavraminin ortaya ¢iktigini savunmustur. Benzer sekilde Giles
(2000) tn kavraminin medya tarafindan olusturulan bir imaj siirecinin sonucu
oldugunu belirtmistir. Buna gore kitle iletisim araclar1 belirli bireylerin genis
kitlelerce taninmasini saglayarak, onlar1 meshur yapmaktadir. Turner ise (2004) {inlii
ve medya arasinda dogrudan bir iligki kurmus ve iinliiniin medya tarafindan ortaya
¢ikarilan bir tirlin oldugunu belirtmistir. Buna gore tinlii, bir tarzin ve imajin temsilcisi
olup ayn1 zamanda sosyal islevi olan kiiltiirel bir olusumdur. Temsil ettigi tarz ve

imajlar ise reklamlarda, tanitimlarda ve medya endiistrisinde kullanilmaktadir.

Unliiler, siradan kisilerce saglanamayacak olan bir takim karakterler ve yasam
tarzlar1 sunmaktadirlar. Bu karakterler ve yasam tarzlari eglence ya da spor
sektoriindeki basarilarla olusturulabilir ve burada olusturulan imaj iirlinlere transfer
edilebilir (Stout ve Moon, 1990). Unliiler, reklami yapilan {iriin kategorisiyle
dogrudan iligkili olan meshur kisiler olabilecegi gibi; tanmitilan {iriin sinifindan
bagimsiz olarak kendi alanlarindaki basarilarindan Gtiirii taninan kisiler de olabilir

(Freiden, 1984).
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3.2. REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI

Pazarlama iletisimi perspektifinden bakildiginda, isletmelerin tiriin ve hizmetleri
icin farkli bir rekabet avantaji olusturmalarini saglayacak stratejileri tasarlamasi
hayati Onem tasimaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde pazarlama iletisimi
aktiviteleri; tirin tasarimi, markalama, paketleme, fiyatlama ve dagitim kararlar1 gibi
tilkketicilerin zihninde pozitif etkiler olusturmaya ¢alisan pazarlama karmasinin diger
elemanlarini desteklemektedir. Reklamlarda tinli kullanimi1 da pazarlama iletisimi
stratejisinin énemli elemanlarindan birisi olarak goriilmektedir. Isletmeler tarafindan
iinliiler, ¢ekici ve begenilir 6zelliklere sahip dinamik modeller olarak goriilmekte,
isletmeler tinliilerin bu Ozelliklerini pazarlama iletisimi aktiviteleriyle {iiriinlere

transfer etmeye ¢alismaktadir (Erdogan, 1999).

Reklamcilar siirekli olarak tirtinlerini rakip iirtinlerden farklilastiracak iletisim
stratejilerini tasarlamaya calismaktadirlar (Kamins, 1989). Bu agidan bir {inliiniin
reklamlar da kullamlmasmin gesitli faydalar1 bulunmaktadir. Unlii birinin yogun
mesaj bombardimani arasinda reklama olan ilgiyi ¢cekmesiyle birlikte tinliilerin gekici
ve begenilen niteliklere sahip, oldukca dinamik bireyler olarak goriilmesi mesajlarin
tikketicilerin nezdindeki bilinirliligini pozitifi yonde etkilemektedir (Atkin ve Block,
1983). Unlii birisinin sahip oldugu nitelikler sayesinde reklam mesajlari ile iiriin ya da
marka imajmi olusturmak daha kolay hale gelmektedir. Benzer sekilde Misra ve
Beatty (1990) ve Ohanian (1991) dinlillerin reklam mesajlart sayesinde hedef
tiiketicilerin algisinda pozitif yonde bir etkiye sahip oldugunu tespit etmisler, reklami
hatirlanir  kildigin1 ve markayla genellestirilebilecek olumlu etkiler sagladigim
belirtmislerdir. Agrawal ve Kamakura (1995) iinliilerin ayn1 zamanda reklami1 inanilir
kildigini, Rao vd. (1997) ise, iinliilerin yer aldig1 reklamlarin iinlii olmayan kisilerin

yer aldig1 reklamlara gore daha inandirici oldugunu tespit etmislerdir.

Unliiler marka isimlerinin taninmasinda yardimci olduklarindan (Petty
vd.1983); markalara yonelik pozitif tutum olusturduklarindan (Kamins, 1989);
reklamini yaptiklar1 markalara belirgin bir kisilik kazandirdiklarindan (McCracken,
1989) reklamcilar agisindan onemli figiirler haline gelmislerdir. O’Mahony ve

Meenaghan (1998) reklamcilarin kampanyalarinda tinlii kullanimini oldukga etkili
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bulmakta olduklarmi ifade ederken; Agrawal ve Kamakura (1995) iinliilerin
tiketicilerin tiriin se¢imini, Miciak ve Shanklin (1994) ise iiriinleri denemelerini

etkiledigini belirtmislerdir.

Brison vd. (2016) ve Till vd. (2008) yeni ya da hi¢ tanimadiklar1 bir markayla
karsilagan tiiketicilerin markaya iliskin tutumlarmin pozitif yonde etkilenmesinde
markanin reklaminda iinliiniin kullanilmas1 durumunda daha olumlu oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Djafarova ve Rushworth (2017) tinliilerin taninmayan iriinleri taninir
hale getirerek, tirtine kars1 olumlu duygular olusturduklarini belirtmislerdir. Bu agidan
pazara yeni giren markalarin tamitilmasinda ve markaya istenen imajin

kazandirilmasinda iinlii kullanmanin etkili bir strateji oldugu sdylenebilir.

Ote yandan marka farklilastirilmas: nitelik ve teknik o6zellikler yoluyla
farklilagtirma agisindan giderek sinirlandigindan, isletmeler reklam kampanyalarinda
tiketicilerin zihninde sosyo-psikolojik ¢agrisimlari olusturan sembolik, duygusal
niteliklere dayanan ikincil cagrisimlart gelistirerek, farklilastirma yoluna gitmek
istemektedirler (Carroll, 2008). Markanin degerini arttirmak i¢in pazarlamacilar, diger
kisilerle/ varliklarla ilgili c¢agrisimlart alip onlar1 markalar ile iliskilendirmek
suretiyle ikincil ¢agrisimlari olusturmaktadirlar (Kotler ve Armstrong 2016). Bu tiir
baglantilarla tiiketiciler, diger kisilikleri/ varliklari simgeleyen c¢agrisimlarin
iliskilendirilmis marka i¢in de dogru oldugunu disiiniirler (Keller, 1998). Boylece
tikketicilerin bir kisilige/varliga karsi olan hislerini ve yargilarini reklami yapilan
markaya da aktarmaktadirlar. Unliiler de iiriinlerin reklaminda rol almak suretiyle,

ikincil ¢cagrisimlarin olusturulmasina yardimei olmaktadirlar.

Miller ve Laczniak (2011) tiiketicilerin marka farkindalig1 ve sadakati {izerinde
onemli etkileri oldugundan iinlii kullaniminin reklamcilar i¢in ¢ok popiiler bir strateji
oldugunu ifade etmislerdir. Oyle ki, diinya genelindeki her dért ya da bes reklamdan
birinde tinliiler rol almaktadir. Amerika’daki reklamlarin %19-25’inde inliiler yer

alirken bu oran Ingiltere %21;Tayvan’da %45;Japonya’da % 70 oranindadur.

Till (1998) iinliilerden sadece reklamda kullanmak suretiyle yararlanmanin
bagar1 oranini diislirecegini belirtmistir. Bu agidan diger pazarlama karmalarinda da

{inliilerden yararlanmak daha akillica olacaktir denilebilir. Ornegin Nike firmasi
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Michael Jordan ile birlikte Air Jordan isimli ayakkabilar1 tireterek, Jordan’i sadece

reklamlarinda kullanmamis, ayni zamanda iiretim siirecine de dahil etmistir.

Friedman ve Friedman (1979) reklamda rol alan iinlilyii, reklaminda oynadigi
irlin smifindan bagimsiz olarak basarili oldugu alanlardan Otiirii (6rnegin sinema,
spor, vb.) kamuoyu tarafindan bilinen bireyler olarak tanimlamislardir. McCracken
(1989) ise reklamda rol alan inliiyii, genis kitlelerce taninirliliga sahip olan ve bu
taninirligini bir tiikketici iirlinii i¢in bir reklamda bu iiriinle goriinmek suretiyle
kullanan herhangi bir birey olarak tanimlanmaktadir. Boylece McCracken, tinliilerin
alisila geldigi sekilde sadece sinema ve televizyon yildizi olarak degil ayni1 zamanda
bir sporcu, bir politikaci, bir is adami, bir sanat¢1 ya da bir asker de olabilecek sekilde

genisletilmesini saglamstir.

Friedman ve Friedman’a (1979) gore bir iriiniin reklaminda tnlii, uzman ve
siradan bir kisi olmak iizere ii¢ figiir kullanilabilir. Unlii kisiler genelde ¢ekici ya da
begenilir figilirler olurken; uzman kisiler belirli uzmanliga sahip figiirler; siradan
kisiler ise tipik bir tiiketiciyle kurulan benzerlige sahip figiirler olmaktadir. Bu
arglimandan yola ¢ikarak, 6rnegin bir dis macunu reklami ele alindiginda reklamda
bembeyaz dislere sahip {iinli bir kisi rol alirsa, {inliiniin ¢ekiciliginden/
begenilirliginden yararlanilmakta; bir dis doktoru figiiri rol alirsa doktorun
uzmanligindan faydalanilmakta; eger siradan bir tiiketici yer alirsa bu tiiketicinin
iriinii kullanmak suretiyle elde ettigi yarar gosterilerek, diger tiiketicilerin bu figiirle
kuracag1 benzerlikten yararlanilmaya calisilmaktadir. Kamins (1990) iinli figiirlerin
dikkat ¢ekme ve yeniden hatirlatma hedeflerinde daha basarili iken; uzman figiirlerin

giiven olusturma ve pozitif etki birakmada daha basarili oldugunu belirtmistir.

McCracken (1989) ise tinliilerin reklamlarda gesitli rollere sahip olduklarini
ifade etmektedir. Buna gore tinliiler basarili oldugu alandan bagimsiz bir iirliniin
reklaminda rol alabilirken; ayn1 zamanda basarili oldugu alanla ilgili olan bir iiriiniin
reklaminda da rol alabilmektedirler. Kendi alaniyla ilgili bir {irlinliin reklaminda rol
alan {inlii, uzman bir figiir olmaktadir. Ornegin iinlii bir basketbolcu bir kredi kart:
reklaminda rol aldiginda kendi alani1 disinda bir {iriiniin reklamin1 yapmaktadir. Ancak
bir basketbol ayakkabisi reklaminda rol aldiginda basarili oldugu alanla ilgili bir

tirlinlin reklamin1 yaptigindan, burada uzman bir figiir olmaktadir. Boylece Friedman
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ve Friedman’in (1989) savundugu gibi tnliilerin sadece ¢ekici ya da begenilirlik
ozelliginden  yararlanilmamakta ayni zamanda  uzmanliklarindan da

faydalanilmaktadir.

3.2.1. Reklamlarda Unlii Sporcu Kullanimi

Reklamlarda tinlii sporcu kullanimi birgok isletme ve organizasyon igin ¢ok
biiyiik ilgi duyulan bir konudur. Reklamcilar {iriin tanitimlarinda 6zellikle siiper
kahraman niteligindeki sporculart kullanmaktadir (Sukhdial vd., 2002). Siiper
kahraman statiisiindeki sporcular ise olaganiistii yeteneklere sahip ve iistiin basarilar
elde etmis sporculardir (Shuart, 2007). Bu sporcular halen spor hayatina devam eden
sporcular olabilecegi gibi aktif spor yasamini noktalamis, emekli ya da vefat eden bir

sporcuda olabilir (Constanzo ve Goodnight, 2005).

Medya teknolojisindeki gelismelerle birlikte {inlii sporcular1 her yerde gérmek
miimkiin hale gelmistir (Jones ve Schumann, 2000). Reklamcilar senelerdir, tinlii
sporculara reklamlarinda rol almalart igin milyonlarca dolar &demektedir.
Reklamlarda tinlii sporcularin kullanilmasi genelde belirli bir markayr kullanma ya da

bu markadan giyinme seklinde olmaktadir (Bush vd., 2004).

Unlii sporcular bilhassa sportif performans ve basarilariyla iliskilendirilebilecek
driinlerin reklamlarinda etkili olmaktadir (Stone vd., 2003). Bdylece sporcularin
imajiyla driinlerinin imajini iligskilendirmek isteyen isletmeler, inlii sporcularla
yapacaklari reklam kampanyalarina milyonlarca hatta milyarlarca dolar 6demeye
istekli olmaktadir (Jones ve Schumann, 2000). Ornegin, Nike firmas: 2016 yilinda
inlii sporcularla yapilacak reklamlar i¢in yaklasik 10 milyar dolar harcamistir
(Griffin, 2016). Kimi zaman, 6rnegin bilgisayar yazicist gibi, sporla ilgilisi olmayan
bir {irliniin reklaminda da {inlii sporcular kullanilabilmektedir (Kim ve Na, 2007).
Unlii sporcularin spor dis1 iiriinlerin reklaminda kullanilmasinin altindaki temel inang,
inliinlin tliketicinin dikkatini cekecegi ve bu dikkatin reklami yapilan iiriine

yonlenecegidir (Cunningham ve Bright, 2012).

Unlii sporcular tiiketicilerin iiriinleri hatirlama oranim artirmak ve marka secimi

davranislarin1 olumlu yonde etkilemek amaciyla reklamlarda yaygin bir sekilde
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kullanilmaktadir (Shimp, 2003). Unlii sporcular, tanitimimi yaptiklar1 markalarin
imajin gelistirmede ve marka farkindaligini artirmada etkili olmaktadirlar (Keller,
1998). Reklamlarda tiiketicinin sporcu ile duygusal bir bag olusturmasi ise ¢ok
onemlidir. Boylece sporcunun sahip oldugu olumlu &zellikler iiriin ve markaya
transfer edilebilir. Ayn1 zamanda reklamda rol alacak tinlii sporcunun isletme ya da

marka ile degerleri ortiismelidir (Lear vd., 2009).

Unlii bir sporcunun reklamlarda kullanilmasiyla amaglanan durum, tiiketici ile
sporcu arasinda olusan duygusal bagdan yararlanarak hem {iriin ve marka
farkindaliginin artirilmasini saglamak hem de isletmenin imajini gelistirmektir. Unlii
ve ¢ok sevilen sporcularin kullanilmasi, anlam transferi stratejisini de ortaya
koymaktadir. Tiiketicilerin sporcuya iliskin basarili, ¢ekici, yenilmez gibi algilari
sporcu ile iriin arasinda kurulan bag ile birlikte tiriine transfer edilecektir. Kisacasi

tilketiciler Michael Jordan"1 sevdiklerinden Nike'1 da seveceklerdir (Stone vd., 2003).

Elberse ve Jeroen (2012) tarafindan tinlii sporcularin reklamlardaki etkinligine
iligkin yapilan ¢aligmada, {inlii sporcularin satislari artirdigi ve hisse senetleri tizerinde
olumlu etki yaptig1 bulunmustur. Dahasi tinlii sporcu, miisabakalarda bir basar1 elde
ettiginde satiglar ve hisse senedi iizerindeki etki daha da fazla olmaktadir. Ayrica soz
konusu caligmada, reklamlarda iinlii sporcu kullanma stratejisinin pazar payini
artirmayr hedefleyen isletmeler icin c¢ok daha uygun bir strateji oldugu da

vurgulanmustir.

Genellikle tinlii sporcular spor s6zlesmelerine gore, reklam anlagsmalarindan ¢ok
daha fazla gelir elde etmektedirler (Stone vd., 2003). Ornegin, Amerikali iinlii golfcii
Tiger Woods, 2008 yilinda sadece reklam anlagmalarindan 100 milyon dolardan fazla
gelir elde etmistir (Thomaselli, 2008). Profesyonel kadin golf¢ii Michelle Wie ise
2007-2008 doneminde turnuva oOdiilii olarak 39.000 dolar kazanmasina ragmen,
reklam anlagsmalarindan 12 milyon dolar kazanmaistir. Diger taraftan tinlii basketbolcu
Michael Jordan aktif spor hayatini sonlandirmasina ragmen, reklam anlagsmalarindan

milyonlarca dolar kazanmaktadir (Badenhausen, 2008).
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3.2.2. Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Sporcu Kullanim

Son yillarda sosyal medya, yeni ve popiiler bir online pazarlama kanali haline
gelmistir (Ding ve Qiu, 2017). Ozellikle sosyal medya sitelerini kullanan tiiketicilerin
sayisinda her gecen gilin olaganiistii artis olmasi sosyal medyay1r onemli bir reklam
mecras1 haline getirmistir (Jin ve Puhua, 2014). Oyle ki isletmelerin sosyal medya
reklamlar1 i¢in ayirdign kaynak giderek artmaktadir. Ornegin 2011 yilinda diinya
genelinde, sosyal medya reklamlarina 6 milyar dolar harcanmisken (Williamson

2011) gilintimiizde bu rakam 8,94 milyar dolara ulasmistir (Statista, 2018).

Gegmiste Unlii sporcular, dergiler ve televizyonlar araciligiyla hayranlarina
ulagmaya caligirken, giinlimiizde hayranlarina ulagmak i¢in Facebook ve Twitter gibi
sosyal medya sitelerini kullanmakta (Cunningham ve Bright, 2012), sosyal medya
vasitasiyla ¢ok sayida kisiye ulasabilmektedirler. Ornegin Twitter’da en fazla takip
edilen 10 {nlii sporcunun takip¢i sayist 9,6 milyon ile 38 milyon arasinda
degismektedir (Brison vd., 2016). Ancak Instagram agisindan bu rakamlar daha da
oteye gitmektedir. Ornegin {inlii futbolcu Cristiano Ronaldo’nun Instagram’da 177
milyon takipgisi vardir. Unlii basketbolcu Lebron James ise 50 milyon takipgiye
sahiptir. Bu kadar ¢ok sayida takipgisi olan Cristiano Ronaldo oynadigi reklamlardan
yillik olarak yaklagik 42 milyon dolar kazanmaktadir
(https://www.sportskeeda.com/football/cristiano-ronaldo-net-worth-and-salary)

Unlii sporcuya mektup yazma, gazete veya dergilerdeki fotograflarini toplama
ya da fan kuliiplerine {iye olma gibi geleneksel yontemler, tiiketicilerin iinlii
sporcularla yakin iligki kurmasini simirlarken (Kassing ve Sanderson, 2009) sosyal
medya ise tiiketicilere {inlii sporculara dogrudan erisim imkani sagladigindan, {nlii
sporcularla hayranlar1 arasindaki etkilesimi artirmaktadir. Unlii  sporcularin
hayranlartyla dogrudan etkilesimini saglayan sosyal medya, geleneksel medyanin
aracilik roliinii elinden almis ve bu alanda bir devrim gerceklestirmistir. Boylece iinlii
sporcular, kendi tanitimlarin1 ya da sponsorlarinin tanitimlarini istedikleri zaman
dogrudan hayranlarina ulastirmanin 6zgiirliigline kavusmuslardir. Bu durum aym
zamanda reklamcilar i¢in de olaganiistii firsatlar sunmaktadir (Cunningham ve

Bright, 2012).
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Li ve Josh (2008) sosyal medyanin sahip oldugu iletisim &zelligi sayesinde
tiketicilerin, tinliilerin yaptig1 reklamlar1 geleneksel medyadaki reklamlara goére daha
inanilir ve gercekei bulabileceklerini belirtmektedir. Ornegin Twitter'da bir marka ya
da dirilinle ilgili reklam amagli olsun ya da olmasin twit atan inlii, takipgileri
tarafindan sanki sosyal medya kullanicis1 arkadaslardan birisi twit atiyor gibi
goriilmektedir (Schaefer, 2012). Ayn1 zamanda {inlii, siradan sosyal medya kullanicisi
arkadaglara gore daha c¢ekici ve gilivenilir algilandigindan iinlii tarafindan markaya
iliskin sosyal medya araciligiyla yapilan reklamlar, geleneksel medyadaki reklamlara
gore daha inanilir ve giivenilir algilanmaktadir (Jin ve Phua, 2014). Esasinda
tilkketicilerin en sevdigi aktér veya sporcuyla etkilesim kurmasina olanak taniyan
sosyal medya, tiiketicilere bir dergi reklamina g6z atmaktan veya televizyonda kisa

stireli bir reklam izlemekten ¢ok daha farkli bir deneyim sunmaktadir.

Ding ve Qiu (2017) tnliilerin sosyal medyadaki iirtin veya marka tanitimlarinin
geleneksel medyada yapmis olduklari tanitimlara gore ¢ok daha etkili ve ustaca
oldugunu belirtmektedir. Sosyal medyadaki tanitimlarda reklam mesaji, linliiniin
giinliik yasam ve isi igerisine gizlenebilmektedir. Ornegin, iinlii, sosyal medyada
elinde bir markaya ait siit sisesiyle dogrudan reklam mesaji vermeden resim
paylasabilir. Esasinda dogrudan reklam mesaj1 vermeye kiyasla, {iriiniin kullaniminin
giinliik yasamin bir parcasi gibi goziikmesinin tiiketiciler lizerinde daha etkili oldugu
sOylenebilir. Ayrica sosyal medya reklamlarinda, Ginliinlin tanittimim yaptigi markayla
sosyal medyada cesitli etkilesimler kurmasi da markanin imajin1 giiclendirmektedir.
Ozellikle iinlii ile marka arasindaki bag giiclii oldugunda bu gii¢ daha da artacaktir
(Johns ve English, 2016).

3.3. REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI STRATEJISINE iLiSKIiN
MODELLER

Reklamlarda tinlii kullanimi stratejisine iliskin ¢esitli modeller ortaya atilmistir.
Bu modeller ile reklamlarda rol alacak iinliilerin nasil segilmesi gerektigi ve
promosyon faaliyetlerine etkileri ortaya ¢ikarilmaya calisilmigtir. Kaynak inanilirligi,
kaynak cekiciligi, iiriin eslestirme, anlam transferi ve detaylandirma olasilik modelleri
baslica modeller olarak goriilmektedir. Kaynak inanilirligt modeli Hovland vd.

(1953) tarafindan ortaya atilmistir. Bu modele gore mesajin etkililigi, kaynagin
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algilanan uzmanlhg: ve gilivenilirliginin diizeyine baghdir. Kaynak ¢ekiciligi modeli
McGuire (1985) tarafindan ortaya atilmistir. Bu modele gore mesajin etkililigi
kaynakla kurulan benzerlige, kaynagin taninirligi ve begenirligi ile g¢ekiciligine
baghdir. Uriin eslestirme modeli Forkan (1980) ve Kamins (1990) tarafindan ortaya
atilmistir ve tinlii ile iirlin arasindaki uyumun etkili bir reklam i¢in énemli oldugunu
savunmaktadir. Anlam transferi modeli McCracken (1989) tarafindan ortaya
atilmigtir. Bu modele gore tnliiler sinif, statii, cinsiyet, yas, karakter ve yasam tarzi
tipi gibi ¢esitli sembolik anlamlara sahiptirler ve reklamlarda {inliilerin
kullanilmasiyla bu sembolik anlamlar trtinlere transfer edilirler. Petty vd. ise (1983)
detaylandirma olasilik modeliyle, reklam etkinligine tiiketici katiliminin moderator
(diizenleyici) roliinii incelemislerdir. Buna gore yiiksek ilgilenim kosullarinda
tilketicileri ikna etmede reklamdaki mesa;j etkili iken; diisiik ilgilenim kosularinda ise
reklamda rol alan iinlii etkili olmaktadir. Bu modeller disinda ayrica TEARS Modeli,
No Tears Modeli, FREDD Prensipleri ve VisCAP Modeli de bulunmaktadir.

3.3.1. Kaynak inamilirhg Modeli

Reklamin temel amaci tiiketicilerin ikna edilmesidir (Solomon 2002). Bu
baglamda reklamin inanilir olmasi hedef kitlenin bir markaya karsi olumlu tutuma
sahip olmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Till ve Busler, 1998). Bu a¢indan
reklamda rol alan ve reklam mesajini tiiketicilere ileten kaynagin inanilirligi 6nem arz

etmekte iken reklamlamda rol alan {inliiniin kendisi ise bilginin kaynagi olmaktadir.

Kaynak inanilirligi modeli esasinda toplumsal psikoloji calismalarina
dayanmaktadir ve ilk olarak Hovland ve arkadaslar1 tarafindan 1953 yilinda 6ne
stiriilmiistir (McCracken, 1989).  Kaynak inanilirligi, alicinin bir mesaji kabul
etmesine etki eden iletisimcinin olumlu 6zelliklerini belirtmek i¢in kullanilan bir
terimdir (Ohanian, 1991). O’Mahony ve Meenaghan (1998) kaynak inanilirligimin,
alicilarin kaynagin verdigi mesajla ilgili bilgili ve deneyimli oldugunu diistinmesi ve
boylece verdigi bilginin dogruluguna giivenmesine iliskin bir 06l¢ii oldugunu
belirtmistir. Inanilir bir kaynaktan gelen bilgi icsellestirme olarak adlandirilan bir
siire¢ boyunca inanclari, diislinceleri, tavirlar1 ve davraniglart etkilemektedir.
Igsellestirme, alicilarin kisisel tavirlar1 ve deger yapilar agisindan kaynagin etkisini

onayladiklar1 zaman ortaya ¢ikmaktadir (Erdogan, 1999). Icsellestirme siirecinde
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alic1, kaynagin verdigi bilgiye inandigindan gortslerini ve fikirlerini bu bilgiye gore

uyarlamaktadir (O’Mahony ve Meenaghan,1998). Kaynak inanirliligi modeline gore,

mesajin ikna edici olmasi ise kaynagin algilanan uzmanligi ve giivenilirligine baghdir.

Uzmanlik ve giivenilirlik faktorleri kaynak inanirliligt modelinin temelini

olusturmaktadir (Um, 2008). Bunlar su sekilde ifade edilebilir:

Uzmanhk; kaynagin sahip oldugu bilgi, deneyim veya becerilerin algilanan
seviyesini ifade eder (Um, 2008). Uzmanlik ayn1 zamanda ileticiye atfedilen
bilgi birikimi, yetenek ve tecriibe degerleridir. Esasinda kaynagin uzman olup
olmadigr c¢cok da Onemli degildir; esas onemli olan kaynagin hedef kitle
tarafindan nasil algilandigidir (Erdogan, 1999). Friedman ve Friedman (1979)
icsellestirmenin, kaynagin diiriist ve igten olarak algilandigi zaman
gergeklestigini ve bu durumun uzman olarak algilanan kaynagimn, ikna
ediciliginin altinda yatan sebep oldugunu belirtmistir. Alicilar uzman olan
kaynagin verdigi mesajlari, uzman olmayan kaynagin verdigi mesajlara gore
daha inandiric1 bulmaktadirlar (Amos vd., 2008). Eisend ve Langner’e gore
(2010) her tinlii belirli bir alan i¢in uzmandir. Mesela tinliit Alman Formula 1
pilotu Michael Schumacher otomobil ve otomobil iiriinleri i¢in uzman bir
figlirken; makyaj ve kozmetik {iirlinleri i¢in ise uzman bir figlir degildir.
Rossiter ve Smidts (2005) uzmanligi, tinliiniin reklamdaki basarisi igin 6zel
oneme sahip bir faktor olarak belirtmislerdir. Yapilan ¢esitli arastirmalarda da
uzman olarak algilanan bir {inliinlin daha ikna edici oldugu ve daha fazla satin
alma niyeti olusturdugu ortaya ¢ikarilmistir (Erdogan, 1999). Ornegin Ohanian
(1991) dnlilerin algilanan uzmanh@inin tiiketicilerin satin alma niyetini
aciklamada, cekicilik ve gilivenilirlikten daha 6nemli oldugunu belirtmistir.
Benzer sekilde Kahle ve Homer (1985), Kamins ve Gupta (1994) O’Mahony
ve Meenaghan (1998), Eisend ve Langner (2010) ve Sertoglu vd., (2014)
tarafindan yapilan caligmalarda da {nlilerin algilanan uzmanliginin
tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif etki yaptig1 ortaya ¢ikarilmistir.
Ancak diger taraftan Speck vd., (1988) tarafindan yapilan ¢aligmada, uzman
olarak algilanan {inliilerin uzman olarak algilanmayan {inliilere gore satin alma
davranigi lizerinde anlamli bir fark olusturmadigi bulunmustur. Benzer sekilde

Gupta ve Dang (2009) tarafindan yapilan ¢alismada da {inliilerin algilanan
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uzmanligiin reklama iliskin tutumlar1 olumlu y6nde etkiledigini ancak satin
alma davranisi lizerinde bir etkisinin olmadigini ortaya ¢ikarmislardir.

e Giivenilirlik; alicinin, kaynaga ve mesaja duydugu itimat derecesi ile kaynagi
ve mesaj1 kabul seviyesidir (Ohanian, 1991). Friedman ve Friedman (1979)
giivenilirligin, kaynak inanirliliginin  en 6nemli boyutu oldugunu
belirtmiglerdir. Giivenilirlik bir kaynagin diirtstliigii, samimiyeti ve
inandiricihigma atifta bulunur ve hedef kitlenin algilamasina baghdir.
Reklamcilar genis kitlelerce diiriist, inanilir ve giivenilir olarak goriilen
tinliileri segerek giivenirliligin degerinden yararlanirlar. Eger bir {inlii diger
ozellikleri bakimindan giivenilir bulunmuyorsa, o zaman verdigi mesajlarda
tilketiciler tarafindan sorgulanacaktir (Erdogan, 1999). Freidman vd. (1978)
tarafindan yapilan ¢alismada giivenilirligin, kaynak inanirliligina etki eden en
onemli faktor oldugu bulunmustur. Aymi ¢aligmada giivenilirlige hangi
faktorlerin etki ettigi de arastirilmis ve linliiye olan begeni ile tinliiyle kurulan
benzerlik iki onemli faktor olarak tespit edilmistir. Calisma sonucunda
giivenilir {inlii arayan reklamcilarin, begenilir {inliilleri se¢cmeleri gerektigi
tavsiye edilmistir. Atkin ve Block (1983) iinliilerin iinlii olmayan kisilere gore
daha giivenilir algilandiklarini belirtmislerdir. Literatiirde yapilan g¢esitli
caligmalarda da giivenirliligin linliiniin etkinligi {izerinde 6nemli etkisi oldugu
bulunmustur (Chao vd., 2005). Dwivedi ve Johnson (2013) tarafindan yapilan
calismada da {nliiniin giivenirliliginin marka degeri lizerinde olumlu etkisi
oldugu bulunmustur. Diger taraftan Ohanian (1991) tarafindan yapilan
caligmada ise giivenilirlik ile tiiketicilerin satin alma niyeti acisindan anlaml

bir fark bulunamamuistir.

Kaynak inanilirligi, inanilirhgm tutum ve davraniglar iizerinde Onemli ve
dogrudan etkisi olmasi sebebiyle iinlii se¢iminde reklamcilar i¢in Gnemli bir
faktordiir. Ancak tinlii kullanimu siirecini tek boyutlu gordiigiinden, 6nemli faktorlere
yonelik iyi bir agiklama getirmekte yetersiz kalmaktadir. Bu agidan iinlii se¢iminde,
dikkat edilecek tek faktor olarak da degerlendirilmemesi gerekmektedir (Erdogan,
1999).
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3.3.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

Fiziksel ¢ekicilik sosyal bilimlerde énemli bir arastirma konusu olmustur. Cogu
calisma, fiziksel olarak c¢ekici bir kaynagm tutum degisikligini kolaylastirdigini
gostermistir (Kahle ve Homer, 1985). Cekici kisilerin kullanilmasi, reklamlarda
siklikla bagvurulan bir yontemdir. Ciinkii fiziksel ¢ekicilige sahip olan birisi, ¢ekici
olmayan birisine gore tiiketicilerin davranig ve tutumlarini etkilemede daha basarili
olmaktadir (Ohanian, 1991). Esasinda bu basari, halo etkisiyle agiklanabilir. Buna
gore ornegin fiziksel g¢ekicilik gibi bir alanda basarili olan bir kisinin, diger baska
alanlarda da basarili oldugu diisiiniilmektedir (Solomon, 2002). Ayni zamanda
reklamcilar iinliiniin statiisii ve fiziksel goriinlimiiniin ikili etkisinden yararlanmak

amaciyla tinliileri ¢ekicilikleri temelinde segmektedirler (Singer, 1983).

Kaynak cekiciligi modeli ise McGuire (1985) tarafindan 6ne siiriilmiistiir. Bu
modele gore mesajin etkinligi alicinin kaynakla kurdugu benzerlige, kaynaga olan
begenisine ve kaynagin tanmirhgr ile fiziksel cekiciligine baglidir (Ohanian, 1991).
Benzerlik, mesajin kaynagi ve alicis1 arasindaki varsayilan bir benzerlik olarak
diistintiliir. Begenilirlik, kaynagin fiziksel goriiniimii ve davraniginin bir sonucu olarak
kaynagin begenilmesidir. Tanmirlik, kaynagin siirekli goriilmesiyle olusan
bilinirligidir. Fiziksel c¢ekicilik ise sadece fiziksel gOrlinim anlaminda
kullanilmamaktadir. Ayn1 zamanda entelektiiel yetenekler, kisisel 6zellikler, yasam

tarzi ve atletik yetenek gibi ¢esitli nitelikleri de kapsamaktadir (Erdogan, 1999).

Kaynak cekiciligi modelinin reklamlarda iinlii kullanilmasina uygulanmasi
ozdeslestirme adi verilen siireg ile gerceklesir. Ozdeslestirme siirecinde alicinin
kaynak gibi olmayr arzulamasinin bir sonucu olarak, cekici bir kaynaktan gelen
bilgiyi kabul ettigi, onayladigi varsayilir (Byrne vd., 2003). Boylece tiiketiciler
inliiniin tanittig Uriinii satin alarak {inlii gibi olacagmi, iinlilye benzeyecegini

diistinmektedirler.

Kaynak c¢ekiciligine iligkin yapilan gesitli arastirmalarda, reklamda cekici bir
model kullanildiginda iiriine ve reklama iligkin degerlendirmelerin daha olumlu
oldugu bulunmustur (O’Mahony ve Meenaghan, 1998). Ornegin Till ve Busler (1998)

tarafindan yapilan ¢alismada cekici olarak algilanan {inliiniin marka tutumu ve satin
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alma niyeti iizerinde olumlu etkilere sahip oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Tingchi Liu vd.
(2007) tarafindan yapilan calismada da c¢ekici olarak algilanan {inlii sporcularin
tilketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde olumlu etkileri oldugu bulunmustur.
Cesitli arastirmalarda ise kaynak g¢ekiciliginin 6zellikle diisiik ilgilenim kosullarinda
(6rnegin sampuan satin alma) daha etkili oldugu goriilmiistiir. Nitelikli argiimanlar

One siirme ise yiiksek ilgilenim diizeyinde daha etkili olmaktadir (Erdogan, 1999).

Kaynak c¢ekiciligi modelinde begenilirligin ¢ekicilik ile ilgisi oldugu aciktir.
Ciinkii genel olarak cekici bulunan iinlii aym zamanda begenilmektedir. Ornegin
iinliilerle, tiiketicilerin reklam sozciisii olarak kiyaslandigi bir ¢alismada tinliiler ¢cok
daha fazla begenilir bulunmuslardir. Bircok c¢aligmada da kaynagin begenilir
olmasinin ikna edici olmasinda Onemi bir faktor oldugu ortaya cikarilmistir
(O’Mahony ve Meenaghan, 1998). Ancak diger yandan Kahle ve Homer’e gore
(1985) tiiketiciler tinliiyii begenmese de eger fiziksel olarak c¢ekici buluyorlarsa iiriinii
begenmektedirler. Unliilerin gekici olarak algilanmasinin satin alma niyeti {izerinde
etkili olduguna iliskin ¢esitli aragtirmalar mevcut olsa da kimi aragtirmalarda
cekiciligin satin alma davranisi lizerinde etkisinin olmadig1 bulunmustur. Buna gore
cekici tlinliiler reklama ve markalara karsi tutumlari olumlu yonde etkilese de bu

tinliilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi tartigmali bir konudur (Erdogan, 1999).

3.3.3. Anlam Transferi Modeli

Kaynak inanilirhgr ve ¢ekiciligi modellerinin reklamlarda {inlii kullanimi
stirecini anlayabilmek i¢in 6nemli modeller oldugu agiktir. Ancak bu modeller, iinli
kullanim1 siirecini tek boyutlu olarak ele aldigindan iinlii kullanimi siirecine iyi bir
aciklama getirmekte yetersiz kalmaktadirlar. Bu nedenle {inlii kullanimi siirecine daha
iyi agiklama getirebilmek adina McCracken (1989) tarafindan anlam transferi modeli

ortaya atilmustir.

McCracken (1989) kaynak modellerin kaynagin inanilirhigr ve ¢ekiciligi
hakkinda varsayimlarda bulundugunu, ancak kaynagin bir mesaj araci olarak rolii
hakkinda bir agiklama yapmadigini belirtmistir. Kaynak modellere gore giivenilirlik
ve ¢ekicilik tatmin edildigi siirece herhangi bir linlii herhangi bir reklam mesajinda

ikna edici bir kaynak olarak kullanilabilir. Ancak, 6rnegin Friedman ve Friedman
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(1979) tarafindan yapilan ¢alismada {inlii, miicevher reklaminda ikna edici olurken;
elektrikli siipiirge reklaminda ikna edici olamamustir. Oysaki kaynak modellere gore
inanilir ve ¢ekici olarak algilanan iinliiniin elektrikli siipiirge reklaminda da basarilt
olmas1 gerekir. Kaynak modeller, {inliilerin bazi iiriin gruplarinda basarili iken bazi
irlin gruplarinda neden basarisiz olduguna dair bir agiklama getiremediginden,

reklamcilar1 uygun olmayan iinlii se¢imi noktasinda uyarmamaktadirlar.

McCracken (1989) iinliilerin genelde kendi gercek karakterlerini degil de
sahnede canlandirdig1 karakterleri temsil ettiklerini ve hayali bir karaktere uzmanlik
ve giivenilirlik gibi faktorleri yiiklemenin mantikli olmadigini savunmaktadir. Buna
iligkin de Amerikali televizyon ve sinema oyuncusu James Garner’in bir otomobil
(Mazda) reklaminda oynamasini 6rnek gostermektedir. Buna gore Garner, reklamda
kendisi oynamamakta, filmlerde oynadigi karakteri canlandirmakta, yakisikli, ¢ekici,
centilmen roliinii reklamda da yansitmaktadir. Yani Garner’in ¢ekici 6zelligi sahnede
canlandirdig1 karakterden gelmektedir. Buna gore tiiketiciler, Garner’in ¢ekiciligine
tepki verdiklerinde aslinda belirli anlam setine de tepki vermektedirler. Bu anlam seti
ise Garner’in sahnede olusturmus oldugu sembolik 6zelliklerin bir toplamidir. Bu
acidan Garner sadece ¢ekici oldugu i¢in, ikna edici, tiiketiciler tarafindan ¢ok gii¢lii ve
etkili bulunan belirli anlamlara sahip oldugu i¢in basarili olmaktadir. Garner’in
Mazda reklaminda basarili olmasini; olgunlugu, Amerikaliligi, giiveni ve zekayi

iceren kiiltiirel anlamlar demetinin hepsi ile ifade edilebilir.

Unliilerin simf, statii, cinsiyet, yas, karakter ve yasam tarz1 tiplerinde
farkliliklara sahip olmasi, ayni zamanda onlarin ¢esitli kiiltiirel anlamlara sahip
olmasim1 saglamaktadir. Anlam transferi modeline gore inliiniin reklamda
kullanilmasiyla, sahip oldugu bu kiiltiirel anlamlar, {inliiniin Stesine gecerek lirtinlere

transfer olurlar (Brierley, 1995).

Anlam transferi modeli Sekil 4’te gosterilmektedir:

66



Sekil 4: Anlam Transferi Modeli

Kiltiir Unlii Kullanimi Tuketim

| Nesneler
Kisiler l iinlii I L uriin I l tirtin | | tiikketici I

Baglamlar

rol 1

>

3

Asama 1 Asama 2 Asama 3

. = anlam hareketinin yolu
I:I =anlam hareketinin

asamasi

Kaynak: McCracken, 1989.

Sekil 4 incelendiginde anlam transferinin {i¢ asamadan olustugu
goriilmektedir. Buna gore ilk asamada iinlii imaj1 bi¢imlendirilir. Unliiler televizyon,
film, atletik beceri ya da diger kariyerlerinden elde ettigi belirli anlamlara sahiptir. Bu
anlamlara sahip olmalarinin sebebi kamuoyu 6niinde yogun bir sekilde defalarca
gdsteri yapmalar1 sayesindedir. Tkinci asamada anlam {inliiden iiriine transfer olur. Bu
asamada reklam ajansi iirlinler i¢in hangi sembolik anlamlar sececegine karar vermeli
ve bu sembolik anlamlara sahip olan iinliileri se¢melidir. Son asama ise anlamin

iiriinden tiiketiciye transferinden olusur.

3.3.4. Uriin Eslestirme Modeli

Reklamlardaki mesajlarin, tiiketicileri ikna edebilmesi i¢in iinlii bir kisinin
reklamlarda kullanilmasinin yeterli oldugu varsayilirsa yanlis olur, zira bunun aksini
kamtlayan 6nemli sayida basarisizlik vardir. Ornegin, toplum tarafindan ¢ok fazla
begenilen ve gekici bulunan Bruce Willis ve Whitney Houston gibi inliiler, rol
aldiklart bazi reklamlarda tiiketicileri ikna etme konusunda oldukg¢a basarisiz
olmusglardir (Solomon, 2002). Bu basarisizliklarin sebeplerine yonelik agiklamalardan
birisi iiriin ile tinli kisi arasindaki eslestirmenin yetersiz oldugudur (Till ve Busler,
1998). Birgok reklamc iinlii secerken yeterince dikkatli davranmamaktadir. Uriin ya
da marka ile linlii kisi arasinda uyuma bakilmaksizin sadece popiilerlik faktoriine gore
inlii se¢cimi yapmaktadir (Misra ve Beatty, 1990). Ohanian (1991) bir iinliinin
reklama iligkin dikkati ¢ekebilecegini ancak bu durumun tiiketicinin markaya kars1

tutumunda bir etki olusturacagi anlamina gelmedigini belirtmistir.
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Uriin eslestirme modeline gore iinlii kisi ile iiriin arasinda bir uyum oldugunda
iinliiler reklamlarda daha basarili olmaktadirlar (Kamins, 1990). Unlii kisi ve {iriin
arasindaki uyumun belirleyicisi iiriin ile tinlii imaj1 arasindaki algilanan uyumun
derecesine baglidir. Yapilan aragtirmalara gore tiiketiciler {inliinlin algilanan imaj1 ile
reklamin1 yaptig1 {iriin arasinda bir uyum beklemektedirler. Unlii kisi ve iiriin arasinda
uyum olmasi ayn1 zamanda {inliiniin inanilirlhigin1 ve cekiciligini artirmaktadir. Unlii
kisi ile iirlin arasindaki uyumun olmamasi durumunda ise tiiketiciler, iinliiniin sadece
para kazanmak i¢in {iriiniin reklaminda oynadigini diigiinmektedirler. Ayrica, eger
unlii kisi ile iriin arasinda belirgin 6zel bir iliski yoksa vampir etkisi denilen bir
durum ortaya ¢ikmaktadir. Bu etki, tiiketicilerin {irtinii degil de Unliyi
hatirladiklarinda ortaya ¢ikar. Buna gore tinlii ile {iriin arasinda belirgin ve 6zel bir
iligki bulunmadig1r zaman, {nliiler {iriiniin hayati 6zelliklerini bir tiir vampir gibi
emmektedirler (Erdogan, 1999). Unlii kisi ile iiriin arasinda iyi bir eslesme oldugu
zaman sadece reklama olan dikkat ¢ekilmekle kalmayip, ayn1 zamanda biiyiik 6l¢iide
bir davranis degisikligi de saglanmaktadir. Unlii ile marka uyumu oldugu zaman,

marka bilgisinin hatirlanmasi bir hayli yiiksek olmaktadir (Misra ve Beatty, 1990).

Unlii iiriin uyumuna iliskin ¢aligmalar, genelde iinliiniin fiziksel g¢ekiciligi
iizerine odaklanmustir. Ozellikle Till ve Busler (1998), fiziksel cekiciligi olan bir
inliintin fiziksel ¢ekiciligi artirict bir tirliniin reklaminda kullanilmas1 durumunda ¢ok
daha etkili olacagini savunmaktadirlar. Ornegin Kahle ve Homer (1985)’e gére gekici
bir {inld, fiziksel ¢ekicilikle ilgili bir iiriiniin tanitiminda daha basarili olacaktir. Till ve
Busler (1998) tarafindan yapilan caligmada ise iiriin eslestirme modelinin fiziksel
cekiciliginin yam sira uzmanlik agisindan da ele alinmasi gerektigi vurgulanmistir.
Calismada ilk olarak, ¢ekici ve ¢ekici olmayan iki tinlii kalem ve kolonya {iriinlerinin
reklaminda kullanilmis ve tiiketicilerin satin alma niyetleri Gl¢iilmiistiir. Bulgulara
gore cekici olan tinlii her iki Uriiniin reklaminda da satin alma niyeti {izerinde daha
fazla etkili olmustur. ikinci olarak ise, aktdr ve atlet iinlii enerji barlar1 ve seker barlar1
reklaminda kullanilmistir. Bulgulara gore atlet Unlii enerji bari reklaminda
tilketicilerin satin alma niyeti lizerinde ¢ok daha etkili olmustur. Boylece ¢alisma
sonucunda iiriin eslestirme modelindeki tinlii kisi ve iiriin arasindaki uyum fiziksel
cekicilik temelinde degil, uzmanlik temelinde ortaya konulmustur. Buna gore iinlii
se¢imi yapilirken iinliinlin iiriin ile dogrudan bir baglantis1 oldugu ve hedef kitle

tarafindan uzman olarak algilanmasi gerektigi tespit edilmistir.
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Uriin eslestirme modeli kaynak modellerin ¢ekici, inanilir ve begenilir bir
inliiniin her iriiniin reklaminda tiiketicileri ikna etmede basarili olur gibi yanlis
cikarimini diizeltmeye calismis, {inliilerin kiiltiirel anlamlarinin etkileri goz ardi

edilmistir (Erdogan, 1999).

3.3.5. Detaylandirma Olasihik Modeli

Bu model, tutum olusturma ve degistirme siirecinde tiiketicilerin hem diisiik
hem de yiiksek ilgilenim durumlarinda yaptiklar1 degerlendirmeleri tanimlar. Bu
modele gore iki tip ikna siireci mevcuttur: ilki tutum olusumu ve degisimin tiiketicide
yogun diisiinme ortaya c¢ikardigi, istemli ve rasyonel bicimde {iriin bilgilerinin
islendigi merkezi rota olarak; ikincisini ise tutum olusumu ve degisimin tiiketicide
daha az diisiinme ihtiyact doguran, tiiketicinin marka ile ilgili ¢cevredeki pozitif veya
negatif ipuglarindan hareket ettigi cevresel rotadir seklinde belirtmislerdir. Cevresel
ipuclar tiiketiciler i¢in giivenilir bir bilgi kaynagi, {inlii bir kisi veya olumlu duygular

uyandiran herhangi bir nesne olabilmektedir (Kotler ve Keller, 2015/2018:180).

Petty vd. (1983) tarafindan yapilan c¢alismada yiiksek ilgilenim kosullarinda
tilkketicileri iknada, One siirlilen argiimanlarin kalitesinin 6nemli oldugu; diistik
ilgilenim kosullar altinda ise kaynak inanirliligi ve ¢ekiciliginin tiiketicileri iknada
onemli oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Buna gore yiiksek ilgilenim kosullarinda iiriiniin
Ozellikleri satin alma kararinda daha onemli iken; disiik ilgilenim kosullarinda ise

tinliiler daha etkili olmaktadirlar ( Lafferty ve Goldsmith, 1999).

Merkezi rota biligsel bir boyut iken, cevresel rota ise duyussal bir boyut
olmaktadir. Bu oOnciil ise Tnliilerin yiiksek ilgilenim gerektiren {irlinlerin
reklamlarinda basarisiz iken disiik ilgilenim gerektiren triinlerin reklamlarinda ise
neden basarili olduklarimi agiklamaktadir. Ornegin, iinlii Amerikan golfgii Tiger
Woods birgok reklamda bagarili olmasina ragmen Amerikan otomobil markasi olan
Brick reklamlarinda ise basarisiz olmustur. Otomobiller, tiiketicilerin bilgileri dikkatli
bir sekilde analiz etmesini gerektiren yiiksek ilgilenimli {iriinler oldugundan, tinlii bir
kisinin tiiketiciler iizerindeki etkisi dnemli Ol¢lide azalmaktadir. Diger yandan tiim

zamanlarm en iyi NASCAR siiriiciilerinden birisi sayilan, gen¢ ve enerjik bir tarzda
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yarisan Ralph Dale Earnhardt ise diisiik ilgilenimli bir iiriin olan enerji i¢ecegi

reklaminda oldukga basarili olmustur (Simmers vd., 2009).

Tiiketicilerin ¢evresel rotayr takip ettigi diisiik ilgilenim kosullarinda
pazarlamacilar marka tercihini saglamak i¢in pozitif isaretler olusturacak reklamlar,
sponsorluklar ve etkili halkla iligkiler faaliyetleri silirdiirerek marka taninirhigini
artirmaktadir. Bu agidan sevilen bir iinliinlin markanin taniticis1 olmasi iyi bir ¢evresel

isaret olabilir (Kotler ve Keller, 2015/2018:180).

3.3.6. TEARS MODELI

TEARS modeli tinlii kullanim stirecinin etkinligini belirlemeyi amaglar. Bunun
icin de reklamlarda kullanilacak tnliilerin temel niteliklerini agiklar. Shimp (2003)
tarafindan ortaya atilan bu modelde reklamda kullanilacak {inliiniin etkili olabilmesi
icin bes temel 6zellige sahip olmas1 gerektigi belirtilmistir. Buna gore tinliiler etkili

olabilmek igin;

e Giivenilirlik (Trustwothiness): Unliiniin dogrulugu, diirlistliigii  ve
inanilirhigidir. Giivenilirlik, {inliiniin reklamda sdyledigi seye tiiketicilerin ne
kadar inandig1 ve giivendiginin bir dl¢iistidiir.

e Uzmanhk (Expertise): Reklami yapilan iriine iligkin {nliiniin bilgisi,
uzmanhig ve yetenegidir. Ornegin, iinlii bir basketbolcu, basketbol
ayakkabisiyla ilgili bir iriiniin reklamin1 yaptig1 zaman bu iiriinle ilgili uzman
olarak diisiiniilecektir.

e Cekicilik (Atractiveness): Unliiyii ¢ekici kilan tiim &zellikleri kapsamaktadir.
Bu oOzellikler 6rnegin fiziksel goriiniis, kisilik ozellikleri, yasam tarzi vb.
olabilir.

e Itibar (Respect): Unliilerin basarilar1 sebebiyle takdir edilmelerini ve saygin
goriilmelerini ifade eder.

e Benzerlik (Similarity): Unliiniin hedef kitle ile cinsiyet, yas, yasam tarz1 gibi

ozellikler acisindan ne derece uyumlu oldugunu belirtir.
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3.3.7. No Tears Modeli

Shimp (2003) yapmis oldugu ayni ¢alismada TEARS Modeline ek olarak No
Tears Modelini de yapilandirmistir. Burada ise iinliiniin sahip olmasi gereken bes
temel ozelliginin Ingilizce bas harflerinin kisaltmasindan olusan biiyiik “TEARS”
kelimesi yerine Ingilizce gbzyast anlamma gelen kiigiik “tears” kelimesi
kullanilmistir. Bu modelle amaglanan marka yoneticilerinin ve reklam ajanslarimin
dogru {inlilyli segmelerini saglayarak, onlar1 yanlis ve akilsizca verdikleri kararlarin
sonucunda yasadiklar1 iiziintiiden (metaforik olarak gozyaslarindan) kurtarmaktir.

Buna gore reklamda kullanilacak {inlii se¢giminde 8 faktdr géz Oniine alinmustir:

e Unlii ve Hedef Kitle Uyumu: Uriin reklaminda kullanilacak {inliiyii secerken,
hedef kitlenin iinlii ile olumlu bir iligski i¢inde olup olmadigi goéz Oniine
alinmalidir. Unlii secerken reklami yapilan iiriinle dogrudan bir baglantisinin
olmasina ve unllinlin hedef kitle tarafindan {iriine iligkin uzman olarak
algilanmasina 6zel olarak dikkat edilmelidir.

e Unlii ve Marka Uyumu: Reklami yapilan marka icin arzulanan imaj ile
iinliinlin imaj1 ve degerleri uyumlu olmalidir. Reklamcilar tiiketicilerin marka
ile markanin reklaminda rol alan iinlii arasinda tutarli bir baglanti gérmek
istediklerinin farkinda olmalidirlar.

e Unliilerin Giivenilirligi: Uriinlerin reklaminda iinlii kullanmanim en Snemli
sebebi iinliiniin giivenilirligi ve uzmanhgidir. Bilgili ve giivenilir olarak
algilanan {inlii bagkalarini eyleme gecirme noktasinda basarili olacaktir.

e Unliiniin Cekiciligi: Unlii segiminde iinliiniin fiziksel ¢ekiciliginin yani sira
entelektiiel yetenekler, kisisel 6zellikler, yasam tarzi ve atletik yetenek gibi
cesitli nitelikleri de onemli olmaktadir.

e Maliyet Hesabi: Reklamlarda iinlii kullanimi gergekten de ¢ok maliyetlidir.
Bu acgidan maliyet hesabi1 yapmak olduk¢a onemlidir. Reklamla ulasilacak
basar1 sonucu elde edilecek ekonomik geri doniisler ile linliiniin maliyeti ¢ok
1y1 hesaplanmalidir.

e Calisma Kolayhi ve Zorlugu: Unlii ile ¢alismanin kolay olup olmadig1 daha
onceki iinlliiniin yaptig1 calisma kayitlarina bakilarak incelenmelidir. Bazi
inliilerle calismak nispeten kolaydir, bazilar1 ise inat¢i, kibirli veya

yOnetilemez olabilir.
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e Doygunluk Faktérii: Bir {inlii se¢cimi yaparken ge¢miste ne kadar sayida
markanin reklaminda rol aldigima bakmak gerekir. Cok sayida markanin
reklaminda rol alan {inliilerin etkinligi azalacaktir.

e Negatif Olaylara Karisma Olasihigi: Unlii se¢imi yaparken negatif olaylara
karigma ihtimalini de gdz Oniine almak gerekir. Ge¢gmiste birgok {inliinlin ad1
kotii olaylara, skandallara karismistir. Unlii kullanim siirecinde {inliiniin adi
negatif bir olaya karistifinda bu durumdan isletme ve marka da olumsuz

etkilenecektir.

3.3.8.FREDD Prensipleri

Young & Rubricum reklam ajansi tarafindan markalarin neden basarili ya da
basarisiz olduguna dair bir arastirma yapilmistir. Arastirma sonucunda markalarin
nasil bir yayilma politikasi izlemesi gerektigine iliskin faktorler familarity (taninirlik),
relativeness (ilginlik), esteem (saygi), differentiation (farklilastirma) olarak bulunmus
ve bu kelimelerin bas harfleri kisaltilarak FRED kelimesi ortaya konulmustur. Miciak
ve Shankling (1994) ise bu ¢alismanin sonucunu iinlii kullanim siirecine uygulamislar
ve bu oOzelliklere ek olarak deportment (kisisel durus) kelimesini eklemislerdir.
Boylece bu kelimenin bas harfinin de kisaltilmasiyla FREDD kelimesine ulagilmistir
(Ericsson ve Hakansson, 2005). Buna gore:

e Familarity (Tanmmrhk): Reklamda kullanilacak {nliiyli secerken akilda
tutulmas1 gereken en o©nemli nokta iinliiniin kolayca tanmir olmasi,
begenilmesi ve igtenligidir. Taninir olmak herkesge taninmaktan ziyade hedef
kitlece taninir olmay1 belirtmektedir.

e Relativeness (flginlik): Reklamlarda iinlii kullanim siirecinde iinlii ve iiriin
arasinda bir uyum olup olmadiginin iyi bir sekilde degerlendirilmesi
gerekmektedir. Unlii tamtimim1 yaptig: {iriinle imaj, itibar ve gdriiniim
itibariyle uyumlu olmalidir.

e Esteem (Saygr): Unliiniin kisisel itibar1 olmali ve hedef kitle tarafindan
iinlliye {stiin bir saygi duyulmalidir.

e Differentiation (Farklilastirma): Unliileri kullanmanm en biiyiik sebebi
reklam yiginlar1 arasindan siyrilarak tiiketicilere ulasabilmektir. FElbette

tinliiler siradan bir kisiye gore farklidir. Ancak iinliiniin diger {inliilerle
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kiyaslandiginda ne kadar farkli 6zelliklere sahip oldugu g6z oniine alinmalidir.
Unliiniin diger iinliilere gore ayirt edici 6zelliklerinin olmas1 gerekir.

e Deportment (Kisisel Durus): Unliilerin negatif olaylara karisma ihtimalleri
isletmeler ve markalar icin biiyiik bir risktir. Ozel yasamma dikkat etmeyen,
belirli sinirlara sahip olmayan iinliilerin ¢esitli skandallara karigmas1 markalara

zarar verebilir.

3.3.9.VisCAP Modeli

VisCAP modeli Rossiter ve Percy (1987) tarafindan gelistirilmistir. Bu modele
gore Unliiler gorlintirliik (visibility), inamilirlik (credibility), c¢ekicilik (attraction) ve
giic (power) ozellikleri nedeniyle etkili olmaktadirlar. Gériiniirliik tinliiler i¢in dogal
bir durumdur. Cinkii tnliler goéz Oniinde olan kisilerdir (Mathur vd., 1997).
Inanilrhik {inliiniin giivenilirligi ve uzmanligindan olusur (O'Mahony ve Meenaghan,
1998). Unliiniin iiriinii gercekten kullanmasi ve bu kullanimdan fayda elde etme
olasiligi inanilirlik tizerinde en biiyiik etkiye sahiptir (Bednall ve Colling, 2000).
Cekicilik, tinliniin ¢ekiciligi hem {triine kars1 dikkate ¢gekmekte hem de ¢ekiciligin
olusturdugu pozitif 6zellikler iriine transfer edilmektedir (Kamins, 1990). Giig¢ ise
{inliiniin tiiketiciler iizerindeki etkisine atifta bulunmadir. Unlii ne kadar giicliiyse
tiiketiciler lizerinde o oranda etkili olacaktir (Kurniawan vd., 2014). Giiciin bir sonucu
olarak tinlii diger bir kisiyi destekledigi seye iliskin harekete gegcmeye ikna edebilir.
Genelde gii¢ faktoriinli reklama uygulamak zor olsa da 6rnegin ¢evrenin kirletilmesi
gibi istenmeyen bir seyin engellenmesi i¢in gii¢ faktoriinden yararlanilabilir (Byrne
vd., 2003).

3.4. UYGULAYICILAR ACISINDAN REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI

Reklamlarda kullanilacak {inliilerin nasil secilece§ine dair simdiye kadar
incelenen ¢alismalar, arastirmacilar tarafindan ortaya konulmustur. Pazarlama
aragtirmacilar1 probleme iliskin analitik ve deneysel arastirma temelli bilgiler
sunarken; pazarlama uygulayicilar1 ise uzmanliga, deneyime, yaraticiliga ve On

sezgiye dayali bilgiler sunmaktadirlar (Wierenga, 2002).
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Akademik pazarlama bilgisi kadar uygulayicilar tarafindan kullanilan pazarlama
bilgisinin de ¢ok 6nemli olmasina ragmen, ¢ok az ¢alisma uygulayicilarin reklamlarda
iinli secimini nasil yaptigini incelemistir. Miciak ve Shanklin (1994) tarafindan 43
reklam ajansiyla iinli kullanimina iliskin yapilan c¢alismada iinliilerin bes kriteri
saglamasi gerektigi bulunmustur. Bu kriterler: inanilir olmak, hedef Kitle tarafindan
kolayca taninmak, ¢alisilabilir olmak, negatif olaylara karisma riski az olmak ve hedef
kitle ile eslesmektir. Reklamcilar inanilirligi tinlii se¢ciminde birinci kriter olarak ele
almiglardir. Buna gore ftnlilerin reklamdaki {irtine iliskin giivenilirlikleri ve
uzmanliklar1 ¢ok onemli faktdrlerdir. Inanmilirlik &lgiitleri sagladiktan sonra ikinci
olarak {inlii ve hedef kitle ile iinlii ve iirlin arasinda bir eslesme olmasidir. Tiiketiciler,
tnliilerin  onlarla 6nemli degerler paylasgtigina inanabilirler veya iinliilerin
goriiniimiinii taklit etmek isteyebilirler. Ornegin Michael Jordan onun gibi olmak

isteyen gengler i¢in oldukga gii¢lii bir rol model olmaktadir.

Erdogan ve Baker (2000) tarafindan ingiltere’deki onde gelen 12 reklam
ajansiyla yapilan ¢alismada ise reklam ajanslari dnlileri iki farkli sekilde
kullanmaktadir. Unliiler bir kampanyanin odak noktasi olabilecegi gibi sadece ilgi
cekmek icinde kullanilabilmektedirler. Unlii kullanma siirecinde ise ilk olarak
kampanya fikri gelistirilmekte, ardindan da iinli arastirmasi baslamaktadir. Yani
uygulayicilar bir {Unlii ile baslaylp daha sonra o {inlii etrafinda kampanya
gelistirmemektedirler. ikinci olarak hedef kitlenin {inliiye kars: hisleri, iinliiniin hangi
anlamlar1 icerdigi ve ne kadar icret istedigi ile ilgilenilmektedir. Bu Kkriterler
akademik c¢alismalarla uyumludur. Ugiincii olarak da ¢ogu akademisyen tarafinda
caligilan Unlii-lirin uyumunun saglanmasi gelmektedir. Ancak siirpriz bir sekilde
bir¢cok akademik calismanin odak noktasi olan inanilirlik ve ¢ekicilik gibi faktorlere

cok kiigtik bir katilimer grubunun dikkat ettigi belirlenmistir.

Erdogan vd. (2001) tarafindan yine Ingiltere’de reklam ajanslariyla
gerceklestirilen bir baska caligmada ise uygulayicilar tarafindan iinliiniin maliyeti,
giivenilirligi, potansiyel riski, tanmirligi ve begenilirligi Unlii seg¢iminde Onemli
faktorler olarak belirtilmistir. Uzmanlik ve fiziksel cekicilik birgok akademik
aragtirmanin 6nemli bir boliimii olmasina ragmen katilimeilar bu iki faktorii ne 6nemli
ne de onemsiz gormiislerdir. Reklam ajanslari i¢in {inlii segiminde, {inlii ile hedef kitle

arasindaki uyum, {inli lirlin uyumu ve inliiniin genel imaji ¢ok Onemli olarak
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goriilmektedir. Reklam ajanslar1 {inlii secimine karar verirken su bes soruyu
sormaktadir: Unlii iiriinle-markayla ve hedef kitle ile uyumlu mu? Unlii inanilir mi?

Unliiniin uzmanhg ne? Unlii popiiler mi? Unliiniin hizmetini elde edebilir miyiz?

Hollensen ve Schimmelpfennig (2013) tarafindan isletmelerin reklamlarda
kullanilacak tinliileri nasil segtiklerine ilisin yapilan ¢alismada ise iinliilerle ¢alisma
fikrinin igletmelerin pazarlama departmanlar1 tarafindan Onerildigi, reklam
ajanslarmin ise bu siirecte baslatict olmadigr goriilmiistir. Buna gore reklam
ajanslarmin Onerileri dikkate alinmamakta, iyi bir arastirma yapilmadan {inliiler

onerilmekte ve se¢ilmektedir.

Yilmaz ve Ersavas (2005) tarafindan Tirkiye’deki televizyon reklamlarinda
iinliilerin nasil secildigine dair yapilan calismada ise {inliilerin uzmanliklarinin pek
gdzetilmedigi ortaya cikarilmistir. Ornegin, bir iinlii benzin istasyonu reklaminda
oynarken ayni zamanda kisisel hijyen reklaminda da oynayabilmektedir. Reklamlarda
tinliinliin inanilirh@indan ve ¢ekiciliginden yararlanilmaya caligilsa da, ¢ogu zaman
sadece en inlii olma kriteri {izerine segimlerin yapildigi gorilmiistiir. Calisma
sonucunda, {inli kullaniminda biiyiik bir strateji eksiligi oldugu ve reklam verenlerin

iinlii satar diisiincesiyle hareket ettigi belirtilmistir.

Isletmeler ve reklam ajanslar gesitli degerlendirme Slciitleriyle de iinlii secimi
yapmaktadirlar. Bunlardan en énemlisi Q puanlaridir. Unliilerin Q puanlari her sene
New York merkezli Marketing Evaluations sirketi tarafindan yayinlanmaktadir.
Buradaki ‘Q’ harfi Ingilizcede ‘oran’ anlamma gelen 'quotient' kelimesinin bir
kisaltmasidir. Ornegin, iinlii sporcularin Q puanlar1 hesaplanirken yilda bir kez ulusal
bir panelde 2000 kisiyle yaklasik 450 aktif ve emekli oyuncu, antrendr ve yoneticinin
degerlendirildigi anket calismasi yapilmaktadir. Bu panelde katilimcilara iki temel
soru sorulmaktadir. ilk soru, “Bu kisiyi hi¢ duydunuz mu” sorusudur. Burada iinliiye
olan aginalik, yani {inliinlin taninirhigr 6l¢iilmektedir. Ardindan bu soruya evet cevabi
veren katilimcilara, iinliiniin popiilerligini nasil degerlendirdikleri sorulur. Unliiyii
popiilerligi agisindan zayif, orta, iyi, ¢ok iyi ya da favorilerden birisi olarak
degerlendirmeleri istenir. Q puant popilerlik yiizdesinin, asinalik (taninirlik)

yiizdesine boliinmesiyle hesaplanir ve ¢ikan oran iinliiniin Q puani olur. Q puani ayni
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zamanda tnliiniin onu taniyanlar arasinda ne kadar g¢ekici olduguna dair de bir

cevaptir (Belch ve Belch, 2001).

3.5. REKLAMLARDA UNLU KULLANIMININ AVANTAJLARI

Reklamlarda {inlii kullanimmin birgok avantaji vardir. Unliiler reklama olan
ilgiyi ¢ekerken, ayn1 zamanda reklamin akilda kalmasimi saglamakta ve marka
iizerinde pozitif bir etki olusturmaktadir (Misra ve Beaty, 1990). Unliilerin reklamda
vermis oldugu mesajlar, tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ekmekte ve daha fazla
hatirlanmaktadir (Ohanian,1991). Boylece inliiler, isletmelere ¢ok sayidaki reklam

yiginlar1 arasindan siyrilarak tiiketicilere ulasma firsati sunmaktadirlar.

Unliiler reklamlari inamilir kilmakta, markalarin tanmmasma ve belirgin bir
kisilik kazanmasina yardime1 olmaktadir (Agrawal ve Kamakura,1995). Unliiler ayn
zamanda tiiketicilerin iiriinleri degerlendirme seklini de etkilemektedir. Ornegin, bir
caligmada tiiketicilerden havlu iiriinlinii degerlendirmeleri istenmistir. Katilimeilar
havluyu siradan bir iiriin olarak degerlendirmislerdir. Ayn1 katilimcilara bir {inliiniin
havluyla olan reklami gosterildiginde, tiiketicilerin havluyu degerlendirmelerinde
bliylik degisme olmustur. Havluyu artik siradan bir {iriin olarak degil, ¢ekici bir iirlin

olarak degerlendirmislerdir (Walker vd., 1993).

Yilmaz ve Ersavas (2005) tarafindan yapilan ¢aligmada tiiketicilerin {inliilerin
reklami hatirlamami kolaylastirir, reklami izlememi saglar, kanali degistirmemi onler,
dikkatimi ceker ifadelerine katildiklari; ancak {iriinii satin almami saglar, reklami
yapilan trinle ilgili pozitif diisinmemi saglar ifadelerine ise katilmadiklarini tespit

etmislerdir.

Unlii kullanimi bir {iriniin imajm1 pekistirmede ya da bir imaj olusturmada
etkili bir yontemdir. Ozellikle az taninan iiriin ve markalarda iinlii kullanimimin daha
etkili olabilecegi sdylenebilir (Till, 1998). Unlii kullanim1 yabanci pazarlara giriste de
giiclii bir aragtir. Ornegin Pizza Hut International, Cindy Crawford ve Pamela
Anderson gibi kiiresel diizeyde taninan siiper modelleri kullanarak kiiresel pazar

payim artirmistir (Erdogan, 1999).
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Unliiler, ayn1 zamanda tiiketiciler icin onemli rol modeller olmaktadirlar.
Ozellikle iinlii sporcular gengler tarafindan rol model olarak almmmaktadir. Gengler
tarafindan rol model olarak alinan ve kahraman olarak goriilen {inlii sporcular, marka
sadakatini artirmaktadir (Bush vd., 2004). Unlii kullanim1 isletmelerin yatirimeilari
tarafindan da olumlu bulunmaktadir. Yatirimcilar iinliilerin gelecekteki karliliklar:
artiracaklarin1  diisiinmektedirler. Boylece isletmelere daha fazla kaynak girisi
olmaktadir (Agrawal ve Kamakura,1995). Farrell vd. (2000) tarafindan yapilan
calismada {inlii Amerikali Golfcii Tiger Woods’un performansi ile Nike'mn gelirleri
arasinda kuvvetli bir iligki bulunmustur. Buna gére Woods turnuvalarda Nike tirtinleri
giydiginden, her turnuvay1 kazandiginda Nike iiriinleriyle televizyon ve gazetelerde

kapak olmakta ve Nike’in goriinlirliigiinii artirmaktadir.

Khatri (2006) ise reklamlarda tnlii kullanmanin avantajlarini su sekilde
belirtmektedir:

e Farkindalhk Olusturma: Yeni bir marka pazara ilk ¢ikti§i zaman {inlii
kullanimimdan énemli 6lgiide yararlanabilir. Unliiniin hangi iiriiniin tanitimini
yaptigl, tliketicilerin dikkatini ve merakini ¢ekmektedir. Arastirmalar {inliilerin
yer aldigr reklamlardaki mesajlarin tiiketiciler tarafindan yiiksek oranda
hatirlandigini ortaya koymustur.

e Duygusal Baglani Kurma: Unliller hayranlarini  olumlu  ydnde
etkilediginden, tiiketiciler sevdigi {nliiniin tanmitimimi yaptigi markayla
duygusal baglar olusturmaktadir.

e Hedef Kitleye Daha Hizh Ulasma: Unlii kullanimi hedef kitleyle iletisim
siirecini hizlandirmaktadir. Unliilerin sahip oldugu o6zellikler, hedef kitleye
mesajlarin daha hizli ve acik bir bicimde ulagmasini saglar.

e Marka Farkllastirma: Unliilerin reklamlarda kullanilmas: tiiketicilerin
gbziinde markanin diger rakiplerinden ayrilmasini saglamaktadir. Ozellikle
tilketicilerin markalar arasindaki algiladigi farkliliklarin ¢ok az oldugu
durumlarda, tinlii kullanimi daha da etkili olmaktadir.

e Uriin Kullammmm Artirma: Unliiniin ad1 herhangi bir iiriinle amldiginda
linliiyli rol model ve idol olarak goren tiiketiciler tarafindan o {irlinlin

kullanilma orani artacaktir. Ornegin, sevilen bir futbolcunun belirli bir
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ayakkab1 markasiyla anilmasi hayranlarinin o markanin {irtinlerini kullanma
egilimini artiracaktir.

Daha Iyi Bir Marka imaji: Unliilerin sahip oldugu imajlar iinlii kullanim
slireciyle markalara transfer olacak ve markalar daha olumlu imajlara sahip

olacakdir.

3.6. REKLAMLARDA UNLU KULLANIMININ RiSKLERI

Unlii kullanim siirecinde bir takim risklerin oldugu da gz oniine alinmalidir.

Reklamlarda tinlii kullanimi1 karari verilirken bu riskler g6z 6niinde bulundurulmalidir

(Belch ve Belch, 2001). Khatri (2006) bu riskleri su sekilde belirmektedir:

Unliiniin Markayr Gélgelemesi: Unliiniin degerleriyle markanin degerleri
arasinda yakin bir iliski kurulamamasi durumunda ortaya boyle bir risk
cikmaktadir. Bu durumda tiiketiciler reklami yapilan {iriinii degil de {inliyt
hatirlamaktadirlar. Ornegin yapilan bir medya arastirmasinda katilimcilarin
cogunlugu iinliiyli hatirlarken {iriin ve markay1 animsayamamastir.

Cok popiiler olan bir tinliiniin kullanilmasi, tiiketicinin dikkatinin triinden ¢ok
{inliiye vermesine sebep olabilir. Ornegin, markalarim gélgede biraktigindan
dolayr Amerikan giyim firmas1 St. John, Angelina Jolie’nin marka yiizli olarak
kullanilmasindan vazge¢mistir. Bu agidan reklamcilarin baslica sorunu
tiketicilerin dikkatini tinliiye vermeleri ve reklami yapilan triini fark
edememeleridir (Muda vd., 2017).

Unlii inamhirhgimin  Bilingli  Tiiketiciler i¢in Soru Isareti Olmas:
Tiiketiciler, reklamlarda rol alan {inliilere iliskin fikirlerini, goriislerini
ozellikle sosyal medya {lizerinden diger tiiketicilerle paylagmaktadirlar.
Bilhassa ¢ok sayida iirlin ve markanin tanitimini yapan {inllinlin sadece para
kazanmak i¢in bu tanitimlar1 yaptig: tiiketicilerce dile getirilmektedir.

Imaj Tutarsizhg: Unliilerin kendi imajiyla iiriinler arasindaki imajlar
arasinda bir eslesme olmadigi zaman tinlii kullanim siiresi etkisiz hale
gelecektir. Unliiniin imaj1 ile marka imaj1 karistiinda hem {inlii hem marka bu

durumdan zarar gorecektir.
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Unliiniin Cok Sayida Reklamda Rol Almasi: Unliiniin ¢ok sayida reklamda
oynamasi tinliiniin inanilirlig1 ve begenisi lizerinde olumsuz etki yapmaktadir.
Unlii az sayida {iriiniin reklammi yaptiinda belirgin etkiler ortaya
cikarmaktadir. Ancak birden fazla {iriiniin reklamin1 yaptiginda belirgin etkiler
ortadan kaybolmaktadir. Ciinkii tiiketiciler iinliiniin, iirlinli ger¢ekten nitelikli
buldugu i¢in degil sadece para kazanmak amaciyla reklam yaptig1 ¢ikariminda
bulunmaktadirlar. Tripp vd. (1994) tarafindan yapilan ¢alismada bir {inliiniin
birden fazla reklamda oynamasinin iinliiniin inanirliligi ve begenisi tizerinde
olumsuz etki yaptig1 bulunmustur. Unliilerin birgok {iriiniin reklaminda yer
almas1 Unliinlin inanilirligimi ve begenirligini yok edecegi gibi, her bir iirliniin
etkisini ve ayirt ediciligini azaltabilecektir (Garland ve Ferkins, 2002). Bir
iinlii birgok marka ile iliskilendirildiginde, belli bir marka ile iinlii arasindaki
iliski belirgin olmayacagindan, her bir iirliniin 6zdesligi ve etkisi azalmaktadir
(Muda vd., 2017).

Unliiniin Negatif Olaylara Karismasi: Unliiniin karistig1 negatif olaydan
hem {inliiniin ¢ekiciligi ve giivenirliligi olumsuz etkilenirken hem de reklamini
yaptig1 {irin ve iiriiniin sahibi olan isletme negatif etkilenmektedir. Unliiye
kars1 olumsuz tutum ve hisler iiriine de yansimaktadir. Unliilerin olumsuz
davraniglar1 daha fazla dikkat ¢ekmekte, daha iyi kodlanmakta ve olumlu
bilgilere gore daha kolay hatirlanmaktadir (Ybarra ve Stephan, 1996). Bednall
vd. (2000) tarafindan yapilan calismada tnliiniin karigtig1 negatif olaylarin
iinliinlin begenilirligi izerinde olduk¢a olumsuz etki yaptigr bulunmustur. Till
ve Shimp (1998) ise inliilerin negatif bir olaya karigmasinin, tiiketicinin
marka degerlendirmelerini negatif etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Louie vd.
(2001) bir igletmenin markasinin tanitimin1 yapan bir tinliintin, kétii bir olaya
karigmasiyla ilgili haber medyaya diistiiglinde o isletmenin hisse senedi
fiyatlarmin diistiiglini tespit etmistir. Ancak giiclii markalarin bir sekilde
inliiniin  karistig1  skandallardan etkilenmekten korundugu sdylenebilir

(Bednall vd., 2000).
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3.7. KULTUREL BOYUTLAR BAGLAMINDA UNLU KULLANIM SURECI

Kiiltiirel degerlerle 1ilgili ¢alismalar yapan arastirmacilarin  en ¢ok
bilinenlerinden biri Geert Hofstede’dir. Hofstede bir sirketin farkli {ilkelerdeki
calisanlariyla yaptigi arastirmasinda, c¢alisanlarin isyerlerinde benzer sorunlar
yasarken farkli c¢oOziimler drettiklerini ortaya koymustur (Hofstede, 1991).
Hofstede’nin ¢alismasinin sonucunda ortaya kiiltiiriin dért boyutu ¢ikmis ve 6zellikle,
caligma ortamu ile ilgili degerler ve iletisimde kiiltiir farkliliklar1 bu dort boyutta
kendini gostermistir. Bu boyutlar literatiirde kiiltiirel varsayimlar olarak da
bilinmektedir. Bunlar, bireycilik ve topluluk¢uluk, gii¢ araligi, disillik ve erillik ve
belirsizlikten kaginma boyutlaridir (Birsel vd., 2009).

Ulkelerarasi kiiltiirel farkliliklara dair analizlerde bulunan Hofstede Insights adli
internet sitesinde yer alan analize gore Tiirkiye'nin kiiltiirel boyutlar1 Sekil 5’te
gosterilmektedir:

Sekil 5: Tirkiye’nin Kiiltiirel Boyutlar

85
66

45
37 I
Glic Araliga Bireycilik Maskiilinite Belirsizlikten

Kacmma

Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/country/turkey/

Sekil 5’e gore iilkemizin gli¢ araligt ve belirsizlikten kaginma boyutlari
yiiksektir. Bireycilik ve maskiilinite boyutlar1 ise diisiiktiir. Bireycilik boyutunun
diistik olmas1 topluluk¢uluk boyutunun yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Yapilan
calismalarda da dogu toplumlarinin (Kore, Japonya, Cin, Hindistan gibi) bati
toplumlarina gore (Amerika, Fransa, Almanya gibi) gii¢ aralig1, belirsizlikten kaginma
gibi boyutlarinin daha yiiksek oldugu bulunmusgtur. Bati toplumlari ise daha bireycidir
(Kim vd., 1998).

Amerika gibi Batili tilkeler disiik-baglamli kiiltiirler olarak nitelendirilirken,

Japonya ve Kore gibi Asya Kkiiltlirleri yiiksek-baglamli kiiltiirler olarak
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nitelendirilmektedir (Choi vd., 2005). Yiiksek baglamli kiiltiirde, bilgi tiyeler arasinda
genis Ol¢iide paylasilir ve bu nedenle iletisim daha iistii kapali ve dolayli olma
egilimindedir. Diisiik baglamli kiiltiirlerde ise iletisim daha acik ve dogrudandir.
Diisiik baglamli kiiltiirlerdeki reklamlar daha fazla ger¢ek ve dogrudan ifade
icerirken; yiiksek baglamhi kiiltiirlerdeki reklamlar, semboller ve dolayli ifadeler
icermektedir. Iletisim agik ifadeler kullanmak yerine gorseller ve semboller
kullanilarak yapildigindan reklamlarda iinlii kullaniminin esasinda yiiksek baglamli
kiiltiirlere sahip iilkelerde daha etkili olacagi sdylenebilir. Unliiler mesajlar1 agikga
iletmeden, sembolik oOzellikleriyle tiiketicilere ulastirabilirler (La Ferle ve Choi,
2005). Ornegin, Biswass vd. (2009) tarafindan yapilan Hintli tiiketicilerle Amerikali
tiiketicilerin karsilagtirildigi bir arastirmada, Hintli tiiketicilerin {inliilerin rol aldig:
reklamlardan daha fazla etkilendigi ortaya ¢ikarilmistir. Choi vd. (2005) tarafindan
yapilan ¢alismada ise Kore’deki televizyon reklamlarinda Amerika’daki reklamlara

kiyasla daha fazla iinliiniin yer aldig tespit edilmistir.

Asagida tinlii kullanimi agisindan, belirsizlikten kaginma ve gii¢ araligina iliskin
kiiltiirel boyutlar incelenmektedir. Bunlar:

e Belirsizlikten Kacinma: Kisilerin gelecekte yasayacaklari ya da iginde
bulunacaklar1 ortamlarin belirsizlik derecesini ne derece miisamaha edebildigi
ile ilgilidir. Belirsizlikten kag¢inma da, bir toplumda yasayan bireylerin
belirsizlik durumunda kendilerini ne kadar rahatsiz hissettikleri ve her seyin
belirgin oldugu, uyumun korundugu ortamlar1 ne kadar tercih ettiklerinin
gostergesidir (Hofstede, 1997). Belirsizlikten kaginma boyutu yiiksek olan
kiiltiirlerin mantiksal akil yiirlitme ve gorsel bilgi saglamak i¢in, giivenilir bir
kaynagi daha 6nemli bulduklari tespit edilmistir. Bu bulgunun reklamlarda
iinli kullanilmasina uygulanmasi inanilir, giivenilir ve uzman olarak algilanan
iinliilerin kullanilarak belirsizligin azaltilmasi seklinde olabilir (Paek, 2005).
Ozellikle yeni ortaya ¢ikmis ve ¢ok pahali (ve dolayisiyla satin alma riski
yiiksek) olan yiiksek ilgilenimli bir iiriin i¢in, belirsizlikten kaginma boyutu
yiiksek olan kiiltiire sahip tiiketiciler, belirsizlikten kaginma boyutu diisiik
kiiltiirdeki kisilerden daha fazla uzman veya inanilir tinliilere giivenebilirler.
Ornegin, Kore’de yapilan galismada tiiketicilerin iiriin tiirlerinden bagimsiz
olarak ftnliilerin kullanildig1r reklamlar tercih ettigini gostermektedir ( La

Ferle ve Choi, 2005).
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Gii¢ Arahg:: Bir kurum veya toplum igindeki insanlar arasinda giic
dagiliminin ne kadar esit olup olmadig ile ilgilidir. Gii¢ araligi, bir toplumun
veya grubun bir kurumda giiclin esit dagitilmamasini ne kadar kabul ettigi
olarak tanimlanabilir (Birsel vd., 2009). Bu ac¢idan da gii¢ araligi yiiksek
toplumlarda {inlii reklamlarinin daha fazla olmas1 beklenir. Ornegin gii¢ araligi
yiiksek olan Giiney Kore’deki gazete reklamlarinda, giic araligi diisiik olan
Amerika’daki gazete reklamlarina gore daha fazla {lnli kullanildig1 tespit
edilmistir. Ayn1 zamanda Giiney Kore’deki reklamlarda {inlii {iriin uyumu ve
inli uzmanlig daha fazladir (Paek, 2005). Yiksek giic mesafesine ve
toplulukgu degerlere sahip bir kiltiirde, tiiketiciler, {lnliinlin statiisii ve
cazibesinden daha fazla etkilenebilirler. Ornegin Biswass vd. (2009) yiiksek
giic araligina ve toplulukguluk degerlerine sahip kiiltiirlerdeki tiiketicilerin
iinliiniin statiisii ve cazibesinden daha fazla etkilendigini belirtmislerdir.
Ciinkii bu tir kiiltiirlerde aidiyet, uyum ve sosyal hiyerarsiye saygi temel
degerlerdir. Buna karsilik, Amerika gibi diisiik gii¢ aralig1 ve bireyci degerleri
olan bir kiiltiirde, tiiketiciler iinliileri sadece kendi alanlarinda basarili olan
bireyler olarak gordiigii icin tinliilerden daha az etkilenmektedir. Esasinda bu
durum Amerika ve Ingiltere’deki reklamlarin %19-25’inde iinliiler yer alirken,
neden Tayvan’da %45;Japonya’da ise % 70 oraninda iinliilerin yer aldigini

aciklamaktadir.

3.8. ROL MODEL OLARAK UNLU SPORCULAR

Tiiketici davranisi, ¢esitli ic ve dis faktorlerden etkilenen karmagik bir siireg

olarak degerlendirilmektedir (Shiffman and Kanuk, 2000). Diger sosyal davranislarda
oldugu gibi bireyler, tiiketici diinyasinda var olmanin gerektirdigi cesitli 6grenme
becerilerini gelistirmeye ¢alismaktadirlar. Bu beceriler ise bireylerin tiiketim
davraniglarin1 tahmin etmeyi saglayan onciiller olarak kabul edilmektedir. Bireyleri
sosyallesme siirecinde kiiltiir, akranlar ve rol modeller derinden etkilenmektedir
(Solomon, 2004).

I¢ ve dis faktorler, bireysel tiiketim davranisini gelistirmede ¢ok dnemlidir. Dis

faktorlerden biri olan rol modeller de tiiketici davramislarinin sekillendirilmesinde
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etkili bir yontemdir. Bu sebeple rol modeller, gecmiste de giiniimiizde de pazarlama

iletisiminde titizlikle kullanilmaktadir (De Run vd., 2010).

Rol modeller, insanlarin genellikle begenmeyi ve taklit etmeyi sevdikleri,
basarili niteliklere veya davranislara sahip bireylerdir. Rol modeller, dogrudan veya
dolayli olarak bireylerle iletisim kurarak, onlarin karar verme davranisini etkiler
(Bandura, 1977). Bir kisinin rol modelinin davranigini taklit etme istegi, bireyin
modele iliskin algiladigi benzerlige ve rol modelin bireyin iizerinde sahip oldugu
otoriteye baglidir (Berns, 1993).

Bireylerin rol modelleri sosyal hayatlarinin her kesimindeki kisiler ve
topluluklardan ¢ikabilir. Bu rol modeller, ebeveynler, akrabalar, arkadaslar ve
ogretmenler gibi bireylerin en yakinindaki kisiler olabilecegi gibi; politika, medya ya
da spor diinyasindan iinlii kisiler de olabilir ( Bush ve Martin 2000). Ornegin, Globus
(1998) iinlii sporcularin rol model olmak i¢in ¢ok calistiklarin1 ve genellikle hayir
kurumlar i¢in para toplama, mentor olarak hareket etme ve O6grenci gruplariyla
konugma gibi etkinliklerde bulundugunu ileri siirmektedir. Esasinda {inlii sporcular
belirli bir popiilariteye ulastiklarinda isteseler de istemeseler de bazi bireyler

tarafindan rol model alinmaktadirlar.

Rol modeller tiiketicilerin davranislarint  etkileyen oOnemli figiirler
olduklarindan, pazarlamacilarin, rol modellerin desteginden yararlanmalar1 ¢ok
onemlidir (Bush ve Martin 2000). Bu ag¢idan rol model olarak goriilen {inlii
sporcularin {liriin ve marka tanitiminda kullanilmasi tiiketicilerin satin alma
davramgini etkilemede dnemli bir yontem olarak degerlendirilebilir. Ornegin, Bush
vd. (2004) tarafindan Y kusagi ile yapilan bir ¢alismada rol model olarak alinan iinlii
sporcularin tiiketicilerin agizdan agza pazarlama ve marka sadakati davraniglarini
olumlu olarak etkiledikleri ortaya c¢ikarilmistir. Makgosa (2010) tarafindan yapilan
calisgmada ise rol model olarak alinan tinliilerin geng tiliketicilerin satin alma
davraniglarini etkiledikleri bulunmustur. Buna gore eger rol model alinan iinliiler
irlinlerin reklaminda yer aliyorsa, isletme fiyatlarin1 artirsa ve daha diistik fiyath
alternatifler olsa dahi tiiketiciler o isletmeyle calismaya devam etmek istemektedirler.
Benzer sekilde, Latif vd. (2011) de geng tiiketiciler tarafindan rol model olarak alinan

tinlii sporcularin satin alma davranisi lizerinde olumlu etki yaptiklari bulunmustur.
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Unliilerin sohretleri ve basarilari, baskalarma ilham vermeyi ve onlar
etkilemelerini saglamaktadir. Gengler ve geng yetiskinler olgun popiilasyona kiyasla
iinliilerden etkilenmeye daha yatkindirlar. Ozellikle gengler eksikliklerini hissettikleri
bazi karakteristik Ozelliklerini tamamlamak icin tinliilerin ayak izlerini takip etme
egilimindedirler. Ornegin, bircok geng, en sevdigi iinli gibi giyinmekte ve
davranmaktadir. Bu durum Ozellikle disiik 0Ozglivenlerini  ylikseltmelerini
saglamaktadir (Weiss, 2004). Bununla birlikte bireyler olgunlastik¢a tinliileri rol
model olarak algilamalarimin sebepleri degisiklik gostermektedir (De Run vd., 2010).
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DORDUNCU BOLUM

KUSAK KAVRAMI VE X,Y,Z KUSAKLARI

4.1. KUSAK KAVRAMI

Tiirk Dil Kurumu kusak kavramini iki sekilde tanimlamaktadir. Ilk tanima gore
kusak kavrami, benzer yillarda dogan, ayn1 donemin kosullarina sahip olan ve boylece
benzer sikintilari, olaylar1 yasamis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus kisiler toplulugu
olarak belirtilmistir. Ikinci tanima gore ise kusak kavrami, yaklasik yirmi bes, otuz
yillik  yas kiimelerini olusturan bireyler 0©begi olarak ifade edilmistir

(www.tdk.gov.tr).

Ayni tarihsel zamanda ve araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden
olugsmus zaman araliklarina ya da belli bir sosyal gruba mensup olanlar i¢in yapilan
tanimlamalara kusak (jenerasyon) denilmektedir. Kusaklar yetisme tarzlart ve
icerisinde bulunduklar1 ortam degisikliklerinden kaynaklanan farkliliklara sahiptirler.
Bu farkliliklar; kusaklar arasinda hem karakter, hem calisma yasamlari, hem de sosyal

hayatlarinda 6nemli ayrigmalar oldugunu ortaya koymaktadir (Yiiksekbilgili, 2016).

Kusak kurami Sosyolog Mannheim tarafindan, Kusaklar Sorunu adli caligmada
ortaya atilmigtir. Mannheim, bir kusagin tanimlanmasmin bu kusak zamanindaki
sosyo-tarihsel durumlara ve akilda kalici olaylara dayanarak yapilmasi gerektigini
belirtmistir. Boylece kusaklarin smiflandirilmast igin, insanlarin kritik gelisim
asamalarina etki eden toplumsal faktorlere vurgu yapmistir. Ayrica yas faktorii de

kusaklarin siniflandirilmasinda 6nemli bir faktordiir (Mannheim, 1952).

Mannheim’in kusak kurami daha sonra Inglehart tarafindan (1977) daha da
ileriye taginmistir. Inglehart tarafindan gelistirilen kurama gore niifus, farkl kusaklara
ayrilarak, dogum tarihleri dikkate alinarak 20-25 yillik bir zaman araligma gore
siiflandirilmistir. (Lissitsa ve Kol, 2016). Bu kurama goére kusaklarin sahip oldugu
degerler ekonomik degisimler, biiyiik toplumsal hareketler ve tarihsel olaylar gibi

etkisi biiylik olan vakalardan etkilenmektedir. Ayn1 donemde dogan kusaklar ortak
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deneyimler yasayarak sosyal, politik ve ekonomik olaylara karsi benzer tutum, fikir,

deger ve inanglara sahip olmaktadirlar (Strauss ve Howe, 1991).

Strauss ve Howe (1991) ise bir kusagin yalnizca dogum yillarina gore
tanimlanmasinin oldukca sinirli bir yaklasim oldugunu savunmustur. Onlara gore,
kusaklar1 dogum yillarindan daha dogru tanimlayabilen {i¢ kriter bulunmaktadir. Bu
kriterler:

e Hissedilen Aidiyet: Ergenlik doneminde baslayan ve yetiskinlikte gelisen bir
grubun pargasi olma bilinci.

e Ortak Inanclar ve Davramslar: Bir kusag karakterize eden mevcut
tutumlar, inanglar ve davranig normlari.

e Tarihi Paylasma: Bir kusagin ergenlik ve yetiskinlik doneminde meydana
gelen ve onlarin gelecekteki yasamlarini etkileyen tarihsel olarak biiyiik ve

onemli olaylar.

Her kusak ya da kohort bliylidiigli zamanlardan (miizik, film, politika ve o
doénemi tanimlayan olaylar) derinden etkilenmektedir. Uyeler ayn1 ana kiiltiirel, siyasi
ve ckonomik deneyimleri paylasir ve genellikle benzer gorilislere ve degerlere
sahiptirler. Pazarlamacilar, deneyimlerinde ©One c¢ikan simgeleri ve goriintiileri
kullanarak bir kusaga reklam yapmay1 segebilirler. Ayrica, hedef kusagin ihtiyaglarini
ve isteklerini benzersiz sekilde karsilayan {irtin ve hizmetleri gelistirmeye

caligabilirler (Kotler ve Keller, 2015/2018:252).

Rogler'e gore (2002) bir kusagin degerleri ve davranislart kusak tiyeleri
yaslandikca dis olaylara baglanmalariyla sekillenir ve belirlenir. Bu degerler kusak
iyelerinin yasam tarzlar1 lizerinde 6nemli etkilere sahiptir ve bu etki yasam boyu
devam eder. Boylece belirli bir kusaga ait olan bireylerin ortak degerlere ve benzer

davranis tarzlarina sahip olmasi beklenilir.

4.2. Kusaklarm Siniflandirilmasi

Kusak teorisyenlerinin varsayimina gére makro ortamdaki degisiklikler, belirli
bir zaman diliminde dogan insanlarin profilini etkileyerek, belirli ve ortak bir satin

alma ve tiikketim davranigini ortaya cikarmaktadir (Howe ve Strauss, 2000). Bu
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varsayimdan yola ¢ikarak kusaklar, tiiketici boliimlendirmesi igin temel bir kriter

olarak kullanilmaktadir (Moore and Carpenter, 2008).

Kusaklarin siniflandirilmasina yardimci olan alt1 6zellik vardir: Travmatik veya
bi¢imlendirici bir olay (6rnegin savas gibi); niifustaki toplumsal kaynaklarin
dagilimim etkileyen ¢arpici bir degisim; bir nesli basariya veya basarisizliga baglayan
bir zaman aralig1; kolektif hafizay1 ortaya ¢ikaran kutsal bir alanin yaratilmasi; liderler
ya da kahramanlar ve birbirlerini taniyan ve destekleyen insanlarin ¢alismalar: (Sessa
vd., 2007).

Literatiirde kusaklar sessiz kusak, bebek patlamasi (Baby Boomers), X kusagi,
Y kusagi ve Z kusagi olmak iizere bes sekilde ele alinmaktadir (Williams ve Page,
2011). Ancak bu kusaklarin yas aralifinin belirlenmesinde bir fikir birligi yoktur
(Lissitsa ve Kol, 2016). Read ve Fromm (2018)’¢ gore yaygin kabul edilen
siniflandirma, 1925-1945 aras1 dogumlular Sessiz kusak; 1946-1964 aras1 dogumlular
Bebek patlamasi; 1965-1978 arast dogumlular X kusagi;1979-1995 aras1 dogumlular
Y kusagi ve 1996-2010 arasi dogumlular Z kusagi seklindedir. Bu ¢alisgmada bu

siniflandirma esas alinacaktir.

4.2.1. X Kusad

1965-1978 yillar1 arasinda dogan kisiler X kusagini olusturmaktadir. Tiirkiye
Istatistik Kurumunun web sitesinden alinan bilgilere gére Tiirkiye’de 15 milyondan

fazla kisi X kusagina dahildir (http://tuik.gov.tr). X kusagi, diinya genelinde tarihsel

olarak yiiksek diizeyde issizlik ve enflasyonun oldugu bir ekonomik belirsizlik

doéneminde biiylimistiir (Lyons vd., 2005).

X kusagi “kayip kusak” olarak isimlendirilmektedir. Ciinkii bu kusaktakiler
cocukluklarinda aile i¢i sorunlardan ve isgiliciine girdiklerinde ise ekonomik
kargasalardan ¢ok etkilenmislerdir. Bu yilizden bu kusagin bircok iiyesi siipheci bir
karakter kazanmislardir. Giivenilirlik bu kusakla iletisim kurmada en etkili faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sams, 2018). X kusaginin belirgin karakteristikleri
asagidaki tabloda gosterilmektedir:
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Tablo 4: X Kusaginin Belirgin Karakteristikleri

-Nicelikten ¢ok nitelige 6nem atfederler.

-Hedefler belirler ve bu hedeflere ulasirlar. Ayni zamanda ¢ok tiretkendirler.

-Yasam ve is arasinda bir denge kurarlar.

-Otorite ile 1yi iliskiler kurarlar ancak unvanlardan etkilenmezler.

-Teknoloji ve iletisim konularinda giiclii bir yetenekleri vardir.

-Daha fazla tiretmekten ziyade zaman kazanmak igin sik1 ¢aligirlar.

Kaynak: Mitchell, 2014

X kusagi i¢in aile ve arkadaslar baskin degerleridir. Bu durum da bu kusaktaki
bireylerin davraniglarinda daha pragmatik, esnek ve daha dikkatli olmalarina neden
olmaktadir. Maddi zenginlik yerine, manevi degerleri ve entelektiiel gelisim icin
firsatlar aramay tercih etmektedirler (Dabija vd., 2018). Bu kusak i¢in kiiltiirel ve
toplumsal farkliliklar gelismis Ttlkelere gore gelismekte olan iilkelerde daha
belirgindir. Genellikle olumsuz kosullara maruz kalmis ve yoksulluktan etkilenmis bir

kusaktir (Gurau, 2012).

X kusagi kendi kendine yeterlilige ve herhangi bir durumun iistesinden gelmeye
deger vermektedir. Pratik ve bireyselci bir yapilar1 vardir. Egitim basarist
standartlarin yiikseltmis olsalar da, ebeveynlerinin yasam standartlarini agmanin ciddi
bir zorluk oldugunu kesfeden ilk nesildir (Kotler ve Keller, 2015/2018:254).
Gergekgilik, sorumluluk almaya aliskin olan X kusagmin bir &zelligidir (Mintel,
2016).

Ebeveynlerinin sosyal becerilerinden yoksun olma egiliminde olan X kusagi,
giiclii bir teknik yetenege sahiptir (Shaw ve Fairhurst, 2008). Bu kusaktaki kisiler
kurallar1 esnetme pahasina da olsa akillica, hizli ve iyi bir sekilde islerin yapilmasinin
yollarin1 bulma egilimindedirler (Acar, 2014). X kusagi i¢in ¢ok kiiltlirliillik ve
kiiresel diisinmek standart hale gelmistir (Williams and Page, 2011). X kusagi
kendine giivenen ve siipheci bir karaktere sahiptir (Crumpacker ve Crumpacker,
2007).
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X kusagimin ozellikleri, yasam tarzlar1 ve tutumlari arasinda aile, yasam ve isin
dengelenmesi yer almaktadir (Lager, 2006). Essiz bir girisimcilik ruhunu sahip olan X
kusagi tiyeleri 6zgiirliik ve tolerans saglayan bir yasam tarzi tercih etmektedirler (Ting
vd., 2018). Ayrica aileleri, finansal tasarruflar1 ve kisisel refahlari igin gilivenlik

arayisi i¢indedirler (Sams, 2018).

4.2.1.1. X Kusag Tiiketici Davramsi

Kendisinden 6nce ve sonra gelen kusaklara gore sayilar1 az olan X kusagi
zaman zaman goz ardi edilmis bir tiiketici grubunu olusturmaktadir. Her ne kadar
basar1 arayist igerisinde olsalar da; diger gruplardan daha az materyalisttirler ve
iiriinlere sahip olmaktan daha c¢ok deneyimlere Onem verirler. Pazarlama bakis
acisiyla ele alindiginda, X kusag: siipheci bir tayfadir. Satin alma karar1 vermeden
once lrilinleri inceleme egilimindedirler. Bu kusak kaliteyi satin alinan iiriin miktarina
tercin eder ve goze sokulurcasina yapilan pazarlama oyunlarina daha az agiktir.

(Kotler ve Armstrong, 2016/2018:76).

Her ne kadar sayilar1 az olsa da, X kusagi, yasamlari nedeniyle diinya genelinde
ticaret ve kiiltiirel hayatin 6nemli bir par¢asii olusturmaktadirlar. Ozellikle 40-50 yas
arasi, insanlarin en yiiksek kazanca ve harcamaya sahip oldugu yaslardir. Bu yastaki
kisiler kariyerlerinin zirvesinde oldugundan, gelirleri yiiksek ve harcamalari fazladir

(Russell, 2015).

X kusagi 1992’de kamuya agik hale gelen internetin ilk ger¢ek kullanicilaridir.
Boylece internetle gelen bilgi patlamasindan biiyiik 6l¢iide sorumlu olmuglardir. Belki
de onceki nesillerden daha fazla bilgiye maruz kaldiklarindan, X kusaginin satin alma
davranist oldukca sofistikedir. Kurnazca ve genellestirilmis tarzda yapilan
promosyonlara karsi ihtiyathidirlar (Dunne ve Lusch, 2008). Yiiksek fiyatlandirilmig
ya da gdz boyayici seylerle donatilmis iiriin veya hizmetleri kolaylikla tespit ederek,
bu iiriin veya hizmetlerden uzak durmaktadirlar (Sams, 2018). Uriiniin 6zelliklerini
O0grenmenin yani sira, bu 6zelliklerin neden gerekli oldugunun bir agiklamasini da
duymak istemektedirler ve risk almayr c¢ok sevmemektedirler (Himmel, 2008).
Markalara ve isletmelere karsi inanilmaz derecede sadakatsizlik gosterme

egilimindedirler (Williams and Page, 2011).
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Bu giinlerde orta yas evresine yaklagmakta olan veya orta yaslarinda olan X
kusag liyeleri kariyerlerinde emin adimlarla ilerlerken, bircogu kendi evlerinin sahibi
olup; genisleyen ailelere sahiptirler. Harcamalarinda dikkatli davranan X kusagi
iiyelerini, bir¢ok marka ve kurum temel hedef pazari olarak belirlemistir (Kotler ve
Armstrong, 2016/2018:76). X kusagi baskalarmin goriislerinden daha kolay
etkilenebildiginden, pazarlamacilar tarafindan reklamlar araciligiyla daha kolay
hedeflenmektedir. Ancak bu kusaktaki bireylerin aligverise diiskiinliikleri azdir. Bu
durumun sebebi muhtemelen ge¢misteki ekonomik krizlerin siiregelen etkileridir

(Dabja vd., 2018).

X kusag tiyeleri satin alma kararlarinda oncelik olarak ailelerini gdz Oniinde
bulundurduklarindan uzun dénemli deger iireten iirlin veya hizmetleri satin almak
istemektedirler. Bu kusagn tiyeleri evlerini, ailelerini, paralarini ve g¢evreyi korumaya
yardimci olabilecek iiriin ve hizmetlere 6ncelik tanimaktadir (Sams, 2018). Saglik ve
finansal giivenlik ile ilgili konular bu kusagin giinliik olarak ilgilendigi iki ana amac1
temsil etmektedir (Mintel, 2016). Bu agidan bu saglik ve finans triinleri igin temel bir
hedef kitle olmaktadirlar. X kusagi bireyleri bazen rahatlama araci olarak internet
tizerinden aligveris yapmaktadirlar. Online reklamlara maruz kalmalari, satin alma
kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip degildir, ¢iinkii sik sik gormezden geldikleri bu

tiir reklamlara ¢ok az ilgi duymaktadirlar (Mintel, 2016).

4.2.1.2. X Kusag ve Sosyal Medya

X kusagi, geleneksel ve dijital medya kullanimini birlestirmektedir. Bu kusagin
iiyeleri, mobil cihazlar sayesinde neredeyse her zaman birbirleriyle iletisim
halindedir. Dijital devrimden 6nce dogan bu kusak, kisisel bilgisayar ve interneti ilk
kullanan nesildir. Uyeleri hem geleneksel hem de dijital medya kanallarmi
kullanmaktan hoslanmaktadir (Miller ve Washington, 2017:400).

X kusagi iiyeleri sosyal medya ile otuzlu yaslarinda bulusmustur
(Kuyucu,2016). Bu kusagin iyeleri sosyal medyaya karst olumlu bir tavir
sergilemislerdir. Sosyal medyay1 oncelikle eski sinif arkadaslariyla yeniden iletisim

kurmak i¢in kullanmislardir. Giiniimiizde ise karsilikli bilgi alisverisi, profesyonel

90



destek, arkadaslik ya da merakli oldugu alanlarla ilgili sosyal gruplarin paylasimlarini
gormek i¢in kullanmaktadirlar (Quinn, 2013:397).

X kusagi internet kullanicilart ¢evrimigi igerik konusunda hevesli tiiketicilerdir.
Sikilikla sosyal paylasim sitelerini kullanmaktadirlar. Diinya genelinde yapilan
arastirmalara gore bu kusagin iiyeleri sosyal medya sitesi olarak en fazla Facebook’u
kullanmaktadirlar. (Miller ve Washington, 2017:400). X kusagi her ne kadar sosyal
medya ile ge¢ tanigsa da sosyal medyada gecirdikleri siire, beklenilenin aksine
kendinden sonraki kusaklara kiyasla daha uzundur (Bernhard, 2017). X kusagi
bireylerinin sosyal medya bagimlilig1 da stirpriz bir sekilde kendilerinden daha geng

nesillere gore daha fazla bulunmustur (Bromwich, 2017).

Sosyal medya ayni zamanda X kusaginin, iiriin ve hizmet tercihlerini etkileyen
bir faktordiir. Satin alma kararlarimi verirken, sosyal medyadaki bilgilere ve diger
kisilerin yorumlarina giivenmektedirler (Dabja vd., 2018). X Kusag tiyeleri sosyal
medyadan yogun bir sekilde faydalandigindan, isletmeler 6zellikle satis Oncesi ve
satig sonrasi iletisim ve miisteri memnuniyeti saglama agisindan sosyal medya
araglarini bu kusak i¢in etkin kullanmalar1 gerekmektedir (Saritas ve Barutgu, 2016).
X kusagi her ne kadar teknolojik anlamda bilgili olsa da, kendinden sonraki kusaklara
gore daha geleneksel degerlere sahiptir. Bu acidan sosyal medya reklamlariyla bu
kusaga ulasmada daha dikkatli davranilmas1 gerekmektedir (Sams, 2018). Ozellikle
degerin acikca belirtildigi mesajlardan etkilenmektedirler (Kotler ve Keller,
2015/2018:254).

4.2.2.Y Kusag

1979-1995 yillar1 arasinda dogan kisiler Y kusagini olusturmaktadir. Tiirkiye
Istatistik Kurumunun web sitesinden alinan bilgilere gére Tiirkiye’de 20 milyondan

fazla kisi Y kusagina dahildir (http://tuik.gov.tr). Y kusag tiyeleri daha yiiksek hane

gelirlerinin, kadinlar i¢in istihdam firsatlarinin, daha yiiksek sosyal statiilerin, ev ve
okullarda bilgisayarlarin oldugu muazzam ve hizli bir degisim doneminde

biiyiimiislerdir (Hawkins vd., 2010).
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Kendilerinden 6nceki kusak olan X kusagindan sayica daha fazla olan bu kusak,
finansal olarak daha kotii bir durumdadir. Artan issizlik orani1 ve fazlaca borg ile yiiz
yize kaldiklarindan, ¢ok fazla tasarruflari yoktur. Ancak bu duruma ragmen,
sayilarinin fazla olmasindan dolay1 bugiin ve gelecekte, biiyiik ve ¢ekici bir pazar
olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016/2018:77).

Kiiresel smirlari daha seffaf hale gelen, teknolojik ve kablosuz bir toplumda
biiyiiyen Y kusagi bireyleri, her seyin miimkiin gériindiigii farkli bir diinyaya aligkin
hale gelmislerdir. Giiglii bir bagimsizlik ve 6zerklik duygusuna sahip olan bu kusagin
bireyleri kendinden emin ve 6z giivenlidirler (Dietz, 2003). Bu kusaktaki kisiler agik
tanimlanmaktadir: se¢im, kisisellestirme, inceleme, diiriistliik, isbirligi, hiz, eglence

ve yenilik (Williams ve Page, 2011).

Y kusagmin ortak noktasi dijital teknolojileri kullanma konusunda oldukga
yetkin olmalaridir. Bu kusak teknolojiyi yalniz benimsemekle kalmayip; aym
zamanda yasam bicimi haline getirmistir. Bu kusak lyeleri, bilgisayarlarla, uydu
TV’ler, iPod ve Ipad’ler ile ve cevrimici sosyal medya ile bilyiiyen bir kusaktir
(Kotler ve Armstrong, 2016/2018:77).

Y kusag tiyeleri goriis ve duygularini rahatca ifade edebilen, sosyal etkilesimi
seven ve ylksek duygusal zekaya sahip olan bir nesildir (Sheahan, 2010).
Teknolojiyle ¢evrili bir hayata sahip olan Y kusag liyeleri, X kusagina gore yeni nesil
iletisim araglarina daha ilgilidirler (Albayrak ve Ozkul, 2013).

4.2.2.1. Y Kusag Tiiketici Davransi

Y kusag aligverisin basit bir satin alma eylemi olarak goriilmedigi bir donemde
biliylimiistiir. Perakendecilik ve iiriin se¢ciminin artmasi, aligveris faaliyetlerini eglence
ve deneyimsel boyutlarda ele alinan bir boyuta tasimistir (Lehtonen ve Maenpaa,
1997). Boylece bu kusaktaki bireyler, dnceki nesillere gore farkli bir aligveris tarzi
gelistirmisglerdir (Bakewell ve Vincent-Wayne, 2003). Maddi degerlerin daha 6n

planda oldugu bir ortamda yetisen Y kusag: iiyeleri, genis sosyal aglara da sahiptirler.
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Bu nedenle, zenginligin ve satin alma giiciiniin bir gostergesi olarak, statii temelli bir

tilketim igerisindedirler (Lissitsa ve Kol, 2016).

Bircogu ya {liniversitede ya da calisma hayatinda olan Y kusaginin iiyeleri
pazarlama aktivitelerine dikkat etmekte ve giinliik yasayarak, daha fazla harcama
yapmaktadir (Williams ve Page, 2011). Bu kusak kendinden onceki kusaklara gore
kararlarim1 daha hizli ve ¢ok kisiye danismadan almakta; yeni seyleri de daha kolay
benimsemektedir (Parment, 2009). X kusagina gore daha fazla ve plansiz satin alma

davraniginda bulunurlar (Lissitsa ve Kol, 2016).

Bu kusagin tiyelerine geleneksel pazarlama iletisimi aktiviteleriyle ulasmak pek
etkili olmamaktadir (Sisk, 2010). Ciinkii ¢ogu zaman agikca belli olan markalastirma
uygulamalar1 ve sert satistan hoslanmamaktadirlar (Kotler ve Keller, 2015/2018:253).
Bu kusaga wulasabilmek icin isletmeler daha yaratict medya stratejileri
kullanmalidirlar. Gazete ve TV reklamlar1 bu kusaktan tiiketicileri ikna etmede
yetersiz kalmaktadir. Agizdan agza pazarlama aktivitelerinden ve 6zellikle hayrani
olduklari, idol olarak gordiikleri kisilerin tavsiyelerinden oldukc¢a etkilenmektedirler
(Art, 2009). Cevrimigi ve sosyal medya reklamlari bu kusagin olduk¢a ilgisini
cekmektedir (Dabja vd., 2018).

Bu kusagin markalarla iliskileri mobil ve sosyal medya kanallar1 gibi baska
yollar ile gerceklesmektedir. Pazarlamacilardan gelen satig oyunlari yerine, marka
deneyimlerini sekillendirecek olan ve bu deneyimleri bagkalari ile de paylasmalarini

saglayacak olan firsatlarin pesindedirler (Kotler ve Armstrong, 2016/2018:77).

Markalarin sadik birer tiiketicileri olan bu kusaktaki bireyler, siklikla
arkadaglarim1 da {riin ve marka segiminde yonlendirmektedirler. Teknolojik
imkanlardan ziyadesiyle yararlanarak, arkadaslariyla siirekli baglanti ve is birligi
icindedirler (Read, 2007). Kaliteye ¢ok 6nem vermek yerine rekabetci fiyat teklifleri
almak istemekte ve internet iizerinden fiyat karsilastirmalar1 yapmaktadirlar. Ayrica
kendi ihtiyaglarina gore 6zellestirilmis trtinleri ¢ok begenmekte ve marka isimlerini
onemsemektedir. Bu kusaga ulagsmada modanin ve miizigin etkisi de biiyiiktiir

(Himmel, 2008).
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Y kusagi i¢in giyim, aksesuar, ayakkabi, mobilya, spor malzemeleri, eglence ve
tatil {irtinleri 6nemli Uriinler arasinda yer almaktadir. Otomobiller i¢in de 6énemli bir
hedef kitlesini olusturmaktadir (Ezell, 2009). Prestij iiriinleri satin almalar1 da oldukga
muhtemeldir. Aligveris yapmaktan biiylik keyif alan bu nesil i¢in siirekli olarak yeni

iriin ve hizmetler sunmak, etkili bir pazarlama stratejisi olacaktir (Cohen, 2009).

4.2.2.2. 'Y Kusagi ve Sosyal Medya

Y kusaginin niteligini bicimlendiren énemli bir 6zellik, biligsel, duygusal ve
sosyal sonuglar agisindan avantaj ve dezavantajlar1 olan teknolojiye, erken yaslarda ve
yogun bir sekilde maruz kalmalaridir (Immordino-Yang vd., 2012). Bu kusagin
tiyeleri iletisim teknolojilerinde, sosyal aglarda ve kiiresellesmede ¢ok hizli bir
gelismeyi deneyimlemislerdir (Park J. ve Gursoy, 2012). Bu kusaktaki bireyleri
sekillendiren bu hizli gelismeler, Y kusaginin sosyal medya kullanimini ve satin alma

davraniglarini oldukga etkilemistir (Bolton vd., 2013).

Y kusagi tiyeleri siki birer sosyal medya kullanicisidir. Y kusagi igin sosyal
medya eglence, iletisim, sosyallesme ve bilgi alma aracidir (Bolton vd., 2013).
Yapilan arastirmalara gore bu kusak iiyelerinin yarisindan fazlasi sosyal medya
hesaplarini giinliik olarak kontrol etmektedirler (Cabral, 2011). Ornegin, bu kusak
iiyelerinin Facebook kullanimina iliskin yapilan bir arastirmada, bu kusaktaki
bireylerin % 28.2'sinin Facebook’ta giinde ii¢ saat gegirdiklerini ortaya koymustur.
Ayrica Facebook’a ayirdiklar1 vakit radyo dinlemeye ayirdiklar1 vakitten ¢ok daha
fazladir. Bu aragtirmanin ilging bir sonucu da kadin tiyelerin, haberleri gazetelerden

okumak yerine Facebook’tan okumayi tercih etmesidir (Kuyucu, 2014).

Iletisim kurmak bu kusagin sosyal medya kullanimmin baslica sebebidir
(Palfrey ve Gasser, 2008). Kendilerinden daha yagl gruplara gore arkadaslariyla ve
diger kisilerle daha ¢ok etkilesim igerisindedirler Ayrica, sosyal medyadaki
bagkalarinin goriislerine deger vermekte ve kullandiklar1 markalar veya triinler

hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler (Bolton vd., 2013).

Sosyal medya; Y kusaginin davranislarinda, tercihlerinde, degerlerinde,

kimliginde, liriin performansina iliskin beklentilerinde ve {iriin veya hizmetlere iliskin

94



memnuniyetinde bir degisme meydana getirmistir. Bu nedenle islemelere olan
bagliliklar1 sosyal medya iizerinden ¢ok daha kolay etkilenebilmektedir. Ayrica satin
alma kararlar1 igletmelerin verdigi bilgilerden ¢ok sosyal medya {lizerindeki tavsiye ve

yorumlardan daha ¢ok etkilenmektedir (Dabja vd., 2018).

4.2.3.Z Kusagi

En kiigiigii 8 en biiyligii 22 yasinda olan bu kusak iiyelerinin iilkemizdeki sayisi
19 milyondan fazladir (http://tuik.gov.tr). Arastirmacilar Z kusagini toplumsal adalet

meseleleriyle ilgili, teknolojik agidan donanimli, yiiksek derecede egitimli ve yaratici
diislinceye sahip bir kusak olarak tanimlamaktadir (Trevino, 2018). Z kusagi birden
fazla isi ayn1 anda yapmada uzmandir ve bos zamanlarinda online ve cep telefonuyla

iletisim biiyiik yer tutar (Marcus, 2008).

Z kusag dijital bir diinyada dogan ilk nesildir. Boylece ¢evrimi¢i yasamakta,
sanal olarak en sevdigi markalarla biitiinlesmekte ve etkilesime girmektedirler
(Bernstein, 2015). Z kusagi kendinden oOnceki nesillere gore daha farkli
davrandigindan, bu kusaktaki tiiketicilerin davranislarinda da bir farklilik olmasi

kagimilmazdir (Schlossberg, 2016).

Z kusagy dort belirgin 6zellige sahiptir:1) Yeni teknolojilere olan yiiksek ilgi, 2)
Kullanim kolayligi konusunda israr, 3) Giivende hissetme arzusu, 4) Karsilastiklar
gercekliklerden gecici olarak kagma arzusu. Bu kusaktakiler yaslari cok biiyiik
olmamasma ragmen bir¢ok Onemli politik, sosyolojik ve teknolojik degisimlere

taniklik etmislerdir (Ernst ve Young, 2015).

Bu kusakta ki bireyler teknolojik bir ¢agda biiyiidiiklerinden, bu durum onlar1
akilli, verimli ve ¢evrelerindeki ¢evrimici ve ¢evrim dist diinyayla uyumlu olmalarin
saglamistir.  Okul disindaki zamanlarmin  ¢ofunu  bilgisayar  karsisinda
gecirmektedirler. Bunun bir sonucu olarak da durumsal farkindalik eksiklikleri vardir

ve ¢evrelerindeki olaylara duyarsizdirlar (Sparks ve Honey Ad Agency, 2014).

Z kusag lyelerinin en belirgin 6zelligi, Y kusagindan bile daha fazla, dijital

teknolojileri kullanma konusundaki rahatliklar1 ve bu teknolojileri kullanmak
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konusundaki kivrakliklaridir. Bu kusak igin akill1 telefonlar, tabletler, Ipodlar, internet
baglantis1 olan oyun konsollari, kablosuz internet ve dijital ve sosyal medya
sorgulamadan hayatlarindaki varliklarint kabul edip, dogduklarindan beri sahip
olduklar1 olgular olup, bu kusag: yiiksek derecede mobil, aga bagli ve sosyal kilan
imkanlardir. Bir analiste gore bu kusak bireyleri “uyaniklarsa aga baghdirlar”. Bir
baska analiste gore ise bu kusak “DNA’larindan dijitaldirler” (Kotler ve Armstrong,
2016/2018:77-78).

4.2.3.1. Z Kusag Tiiketici Davranisi

Google tarafindan 2017 yilinda yayinlanan bir rapora gore Z kusagt ¢ok bilgili
ve donanimli bir kusaktir. Dolayisiyla, dnceki kusaklar tizerinde ¢alisan geleneksel
pazarlama teknikleri artik Z kusagi i¢in ise yaramamaktadir. Sonug olarak, isletmeler
bu kusaktaki bireylerle uyusacak benzersiz ve ilgi c¢ekici icerik olusturmaya

odaklanmalar1 gerekmektedir (Google, 2017: 21).

Bu kusaktaki tiiketicilerin beklentileri yiiksek, marka sadakati ¢ok az ve
deneyime verdikleri onem daha fazladir (Schlossberg, 2016). Z kusagi, iiyelik
kartlarina, promosyonlara, 6zel etkinliklere ve diger geleneksel sadakat programlarina
olan ilginin 6nceki nesillere kiyasla ¢ok azaldigini gostermektedir. Bu kusaktaki
tiiketiciler ¢cevrimi¢i satin almaya daha fazla ilgi duymakta ve 6zellikle kendileri i¢in
iiretildigini hissettikleri, kisisellestirilmis iirinler kullanmaktan ¢ok hoslanmaktadirlar

(Ernst ve Young, 2015).

Isletmeler bu kusaga ulasabilmek icin asagidaki stratejilere odaklanmalidirlar
(Puiu, 2016):
o Teknoloji temelli pazarlama ve satig kanallar1 benimsenmelidir. Sosyal medya
reklamlarina agirlik verilmelidir.
e Cocukluklarindan itibaren bu tiiketicilere ulasmak gerekmektedir.
Kiigtikliiklerinden bu tiiketicilere ulasildiginda markalarin sadik birer
miisterileri olmaktadirlar. Ayrica yeni ¢ikan lriinlere hemen sahip olmak

arzusunda olduklarindan yeni iiriinlerin iyi birer miisterisi olacaklardir.
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e Satin alma siirecini kolaylagtirmak ve iiriinler hakkinda bilgi vermek igin
¢evrimigi iletisim kanallar1 olusturulmalidir.

e Birden fazla isi tek bir cihazla yapabilen ¢ok fonksiyonlu iirlinler sunulmalidir.
Ciinkii bu kusaktaki tiiketiciler fiyat1 yiiksek olsa dahi bdyle cihazlara sahip
olmay1 istemektedirler. Kullanici dostu ara ylize sahip, etkilesim imkani

saglayan iiriinler Z kusagi tiiketicilerinin tercih sebebidir.

Bu kusaktaki tliketiciler deneyimsel pazarlama uygulamalarindan c¢ok
etkilenmektedir. Ayrica farklilastirma bu nesle ulagsmada anahtar bir kavramdir.
Agizdan agza pazarlama da Onemli bir unsur olmaktadir. Begendikleri ya da
begenmedikleri markalarla ilgili konusmayi, yorum yapmayr ve arkadaglarim

yonlendirmeyi ¢ok sevmektedirler (Puiu, 2016).

Z kusag tyeleri ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi ortamlar1 sosyalleserek ve aligveris
yaparak sorunsuzca gezinmektedir. Son donemde yapilan calismalara gore, geng
yaslarina ragmen, Z kusagi ergenlerinin yarisindan ¢ogu bir {iriinii satin almadan veya
ailelerine aldirtmadan once triinle ilgili arastirma yapmaktadirlar. Cevrimigi aligveris
yapan Z kusagi iiyelerinin yarisindan fazlasi elektronik, kitap, miizik, spor malzemesi
ve kisisel bakim iiriinlerinden kiyafet, ayakkab1 ve moda aksesualarina kadar bircok
kategoride ¢evrimigi aligveris yapmayi tercih etmektedirler (Kotler ve Armstrong,
2016/2018:78).

Z kusagmimn kendinden oOnceki kusaklara gore temel farkliliklarindan biri de
genis kapsamli bir sekilde mobil teknolojiyi kullanmalaridir. Bu kusak ayni zamanda
“Mobil Kusak” olarak da adlandirilabilir. Bu agidan isletmeler web ve sosyal medya
sayfalari1i mobil igerige goére optimize etmelidirler (Contreras, 2017). Ayrica
isletmeler gii¢lii kimlikleri olan gii¢lii markalar ortaya ¢ikarmalidirlar. Clinkii geng
tiketiciler ~ kimliklerini  yeni  olusturmaya  basladiklarindan,  kimliklerini
sekillendirmede, dis faktorlere de ihtiyag duymaktadirlar. Esasinda markalar
kimliklerinin bir parcas1 olarak gorerek, kendilerini bu markalarla ifade ederler

(Sladek and Grabinger, 2014).
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4.2.3.2. Z Kusag ve Sosyal Medya

Z kusagl dogustan sosyal medyalidir. Ciinkii bu kusaktakilerin c¢ogunun
bebeklik fotograflar1 ebeveynleri tarafindan arkadaslar1 ve akrabalari ile paylasilmig
ve boylece dogduklarindan itibaren dijital ayak izleri olusmaya baslamistir (Cioletti,
2018). Z kusag dijital bir diinyada dogan ilk nesil oldugundan teknolojiyi kullanma
konusunda ¢ok rahattirlar (Bernstein, 2015).

Sosyal medya web sitelerinde etkilesim kurmak Z kusagmin sosyal
davraniglarin  6nemli bir pargasi haline gelmistir. Bu kusagin bireyleri diger
kusaktakilere gore birbirleriyle iletisim kurmak ve daha fazla etkilesimde bulunmak
icin sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Ayrica markalar, triinler ve
hizmetler hakkinda aktif geri bildirimler ve yorumlar yapmaktan ¢ok
hoglanmaktadirlar. Sosyal medya iizerindeki diger kisilerin goriiglerini de ¢cok deger

vermektedirler (Prakash Yadav, 2017).

Cevrimigi bir kugak olan Z kusagi bireyleri sosyal medyada ¢ok fazla igerik
tiiketmektedirler. Diger sosyal medya kullanicilarin1 dinlemeye egilimlidir ve aile i¢i
satin alma kararlarinin biiyiikk ¢ogunlugunda etkili olmaktadirlar. Ayn1 zamanda bu
kusaktakiler diger kusaklara gore sosyal medyada markalarla ilgili daha fazla igerik
paylagmaktadir (Hulyk, 2015).

Z kusagr sosyal medyadaki markalarin etkilesimli ve ilgi c¢ekici igerik
olusturmalarin1 beklemektedir. Dogrudan yapilan bir reklam yerine, markalarin Z
kusag ile isbirligi yapmalar1 ve fikirlerini paylagmalarina firsat vermeleri daha etkili
olmaktadir. Bu kusak iiyelerini etkilemede etkilesimli ve kullanici tarafindan
olusturulan igerik ¢cok Onemli hale gelmistir. Yapilan arastirmalarda bu kusaktaki
bireylerin markalarin sosyal medyadaki mesajlarini ¢ekici bulduklar ve ailelerine ve

arkadaslarina bu markalardan bahsettikleri bulunmustur (Contreras, 2017).
Z kusagi sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugu sosyal medyadaki markalari

takip etmektedir. Marklarin takip edilmesindeki en onemli etkenler o6zel fiyat

teklifleri, iiriin incelemeleri ve egitici videolar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica
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bu kullanicilar sosyal medyanin yeni iriinler kesfedecekleri bir yer oldugunu

belirtmektedir (Holiday, 2018).
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BESINCI BOLUM

ARASTIRMA METODOLOJIiSI

5.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

5.1.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢aligmanin evrenini Nigde ilinde ikamet eden X, Y ve Z kusagina mensup ve
sosyal medyada tizerinde {inlii bir sporcuyu takip eden kisiler olusturmaktadir.
Arastirmada bu {i¢ kusaga mensup tiiketicilerin se¢ilmesinin sebebi, bu kusaktaki
kisilerin gerek iilke genelinde ve Nigde ilinde toplam niifusunun 6nemli bir kismini
olusturmalar1 (TUIK, 2018) ve sosyal medya araglarmi yogun bir sekilde
kullanmalaridir (https://datareportal.com/reports/digital-2019-turkey).

Omeklem biiyiikliigiinii belirleyebilmek igin Tiirkiye Istatistik Kurumunun
(TUIK) web sitesinde yaymlamis oldugu iilke genelindeki ve Nigde ilindeki niifus
sayimi verilerine 05.01.2019 tarihinde ulasilmistir. Daha sonra elde edilen ham
verilere gore X,Y ve Z kusaklart smiflandirilarak, yiizde ve oran hesaplamasi
yapilmistir. Bu baglamda TUIK 2018 verilerine gére X,Y ve Z kusaginda yer alan

tiiketicilerin iilke genelinde ve Nigde’deki dagilimlart Tablo 5°te gosterilmektedir:

Tablo 5: Kusaklara Gore Kisi Sayist ve Yiizdelik Daglim

X KUSAGI Y KUSAGI Z. KUSAGI
1965-1978 5 1979-1995 1996-2010
(40-53 YAS ARALIGI) | (23-39 YAS ARALIGI) | (8-22 YAS ARALIGI)
Kisi Sayisi Yizde | Kisi Sayist Yiizde Kisi Sayisi Yiizde
TURKIYE 15.092.996 18,54 | 22.452.824 2758 | 19.953.369 | 24,51
NiGDE 64.742 17,94 92.941 25,75 88.954 24,66

Buna gore, Tirkiye niifusunun %18,54’i X Kusagi’nda, %27,58’1 Y
Kusagi’'nda, %24,51°1 ise Z Kusagi’nda yer almaktadir. Nigde niifusunun ise
%17,94’1 X Kusagi’nda, % 25,76’s1 Y Kusagi’nda, %24°66’s1 ise Z Kusagi’nda yer

almaktadir.
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Tablo 6’da anket calismasi sonucunda elde edilen gegerli anket sayisinin ve
oranlarinin kugaklara goére dagilimi gosterilmistir. S6z konusu tabloda ayn1 zamanda
Nigde ve Tiirkiye niifusunun kusaklara gore dagilimi yapilmistir. Anket ¢calismasina

katilan Z kusagindaki kisi sayisi, X ve Y kusagina gore daha fazladir.

Tablo 6: Anket Calismasina Katilan Kisi Sayis1 ve Yiizdelik Dagilim

KUSAKLAR Anket Calismasina Katilan Nigde Niifusu Tiirkiye Niifusu
Kisi Sayisi Yiizde Kisi Sayis1 | Yiizde Kisi Sayisi Yiizde
X Kusagi 175 28,8 64.742 17,94 15.092.996 18,54
Y Kusagi 210 34,5 92.941 25,75 22.452.824 27,58
Z Kusag 223 36,37 88.954 24,66 19.953.369 24,51
Diger Kusaklar = - 114.243 31,65 23.910.615 29,37
Toplam 608 100 360.880 100 81.409.804 100

TUIK’in internet sitesinden elde edilen bulgulara gére Nigde ili sirlart
icerisinde X,Y ve Z kusagina mensup kisi sayis1 246.637°dir (TUIK, 2018). Ancak
ana kiitlenin tamamina ulasmak hem zaman hem de maliyet acisindan miimkiin
olmadigindan belirli sayida 6rneklem ile arastirma gerceklestirilmistir. Orneklem
sayisi ise agagidaki formiile gore hesaplanmistir (Bal:2001):

N = Evren

n = Orneklem sayis1

p = Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin goriilme siklig1 (0,50 alinmigtir)
q = Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin goriilmeme sikligi (1-p)

Z = Giiven diizeyine gore standart deger ( %95 giiven aralig1 i¢in 1,96)

t = GOz yumulabilir yanilgi (0,05 alinmistir)

3 NXxpXxpXxZ?
n_[(N—l)xt2]+(p><q><Zz)
246637 X 0,5 % 0,5 x 1,962
n:

[(246637 — 1) X 0,052] + (0,5 X 0,5 X 1,962)
236870,1748

"= 616,59 109604~ >o4
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Formiilden de goriilecegi iizere %95 giiven araliginda ana kiitleyi temsil
edebilecek en az 6rneklem sayis1 yaklasik olarak 384’diir. Calismamizin 6rneklem

say1si ise bu smir degerin tizerinde, 608 kisidir.

5.1.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Veri Toplama Yontemi

Anket formunun ilk béliimiinde sosyal medya kullanimina iliskin ¢esitli sorular
ile kendini ifade ve sosyal baglanma ihtiyaci, markaya olan tutum, firma tercihi
degisikligi ve sikayet davranisi, marka sadakati, pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama, rol model etkisi ve satin alma niyeti gibi unsurlar1 belirlemeye yonelik
oleek sorular1 bulunmaktadir. Olgek sorular1 5°1i Likert 6lcegi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilarak degerlendirilmistir. Olgekler literatiirden yararlanilarak

olusturulmustur.

Anket formunun ikinci boliimiinde; cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve
aylik gelir gibi katilimcilarin 6zelliklerine iligskin sorular yer almaktadir. Anket
formunda kullanilan sorularin anlasilabilir ve kisa olmasina 6zen gosterilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu EK-1°de yer almaktadir.

Arastirmada zaman ve biitge kisitlarindan dolayr tesadiifi olmayan 6rneklem
yontemleri arasindan, kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirmada veri
toplama yOntemi olarak ise yliz yiize anket yontemi kullanilmistir. Genel olarak veri
toplanmasindan Once anket formunda yer alan sorularin anlagilirhigini test etmek,
eksik yonleri belirlemek icin bir pilot calisma yapilmistir. S6z konusu g¢alisma
10.01.2019-30.01.2019 tarihleri arasinda hedef kitlede yer alan 27 kisi iizerinde
gergeklestirilmistir. Bu pilot calisma sonucunda anket formundan herhangi bir ifade
cikarmaya gerek olmadigi anlasildigindan, arastirma planlandigi sekilde devam
ettirilmistir.  Anket uygulamast Ocak ve Nisan 2019 tarihleri arasinda

gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan anketi uygulamadan once tiiketicilere dogum
tarihleri, Nigde ilinde ikamet edip etmedikleri ve sosyal medya iizerinde en az bir

inli sporcu takip edip etmedikleri sorulmus ve arastirmamizin ana kiitlesi
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kapsaminda uygun olan tiiketicilere anket uygulanmistir. Bu uygulama sonucunda
analize uygun 608 anket toplanmustir. Elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS ve

IBM AMOS paket programlarindan faydalanilmistir.

5.1.3. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Bu caligmada {inlii sporcularin sosyal medya reklamlarinda etkili olmalar1
takipcilerine kendini ifade olanagi vermeleri ve sosyal baglanma ihtiyacim
karsilamalar1 temelinde ele alinmistir. Bu baglamda Laurenceau vd. (1998) tarafindan
gelistirilen “kendini ifade” 6lgegi ve Shim ve Eastlick (1998) tarafindan gelistirilen
“sosyal baglanma ihtiyac1” Olgegi bu g¢alismanin amacina uygun olarak yeniden
diizenlenmistir. Bu Olgeklerdeki ifadeler 5°1i Likert olgegi ile degerlendirilmistir.
“Kendini ifade” 6lgegi iki ifadeden olusurken; “sosyal baglanma ihtiyaci” o6lg¢egi 3

ifadeden olusmaktadir:

Kendini ifade olcegi

1. Takipgisi oldugum {iinlii sporcunun sosyal medya sayfalarinda yapmis oldugu
paylagimlara iligskin, duygularimi ifade etme olanagi vermesi benim i¢in 6nemlidir.
2. Takipgisi oldugum iinlii sporcunun sosyal medya sayfalarinda yapmis oldugu

paylasimlara iliskin, diisiincelerimi ifade etme olanag1 vermesi benim i¢in dnemlidir.

Sosyal baglanma ihtivaci olcedi

1. Takipg¢isi oldugum iinliiniin fan sayfasindaki paylasimlarin heyecan verici olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

2. Takipgisi oldugum iinliiniin fan sayfasina yonelik aidiyet hissetmem benim i¢in
onemlidir.

3. Takipgisi oldugum iinliiniin fan sayfasinda iinlii ile arkadasca iligkiler kurabilmem

benim i¢in 6nemlidir.

Sosyal medya reklamlarinda {inlii sporcu kullaniminin tiiketicilerin satin alma
davranisi iizerindeki etkisi ise markaya yonelik tutum, pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama ve satin alma niyeti acisindan degerlendirilmistir. Markaya yonelik
tutumumun ve satin alma niyetinin degerlendirilmesinde Spears ve Singh (2004)

tarafindan gelistirilen Olgekten yararlanilirken; pozitif elektronik agizdan agza
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pazarlama davranisinin degerlendirilmesinde Bush vd. (2004) tarafindan gelistirilen
Olcekten yararlanmilmistir. Bu Olceklerdeki ifadeler de 5°li Likert Olgegi ile

degerlendirilmistir:

Markaya yonelik tutum olcegi

Unlii sporcunun sosyal medya sayfasindaki reklamini yaptig1 markayz:
1.Cekici bulurum.

2. Sevimli bulurum.

3. Iyi bulurum.

4. Sempatik bulurum.

5. Olumlu bulurum.

Pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi (Pozitif Ewom) olcegi

1. Unlii sporcunun paylasmis oldugu iiriin veya markaya iliskin tanitimlar1 sosyal
medya iizerindeki diger kisilere tavsiye ederim.

2. Bu tanitimlar1 sosyal medya tizerindeki diger kisilerle paylagirim.

3. Sosyal medya tizerindeki diger kisilere bu {iriin veya markadan bahsederim.

4. Bu liriin veya marka hakkinda diger kisilere olumlu seyler sdylerim.

5. Bu drilinleri veya markalar1 satin almalar1 i¢in arkadaslarimi1 veya akrabalarimi

tesvik ederim.

Satin alma niyeti olcegi

Unlii sporcunun sosyal medya iizerinde paylasmis oldugu herhangi bir iiriin veya
markayt:

1. Satin alma niyetinde olabilirim.

2. Satin alma konusunda ilgili olurum.

3. Satin alirim.

Unlii sporcularin rol-model etkisinin tiiketicilerin firma tercihi degisikligi ve
sikayet davranisi, marka sadakati ile satin alma niyeti tizerindeki etkisini
belirleyebilmek icin Rich (1997) tarafindan gelistirilen rol-model etkisi dl¢ceginden
faydalanilmistir. Rol-model etkisi 6lgegi 5 ifadeden olusmaktadir. Firma tercihi

degisikligi ve sikayet davranisi ile marka sadakatinin belirlenmesinde ise Zeithaml vd.
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(1996) tarafindan gelistirilen 6lgekten faydalanilmistir. Bu dlgeklerdeki ifadeler de
5’li Likert 6l¢egi ile degerlendirilmistir:

Rol-Model etkisi olcegi

Hayrani oldugum iinlii sporcu:

1.Takip etmem i¢in iyi bir model olur.

2. Davraniglariyla bana liderlik yapar.

3. Bagkalarinin takip etmesi i¢in olumlu bir 6rnek olusturur.
4. Ornek almaya calistigim davranislar sergiler.

5. Benim ig¢in iyi bir rol modeldir.

Firma tercihi degisikligi ve sikayet davranist olce3i

1. Takip ettigim iinlii sporcunun sosyal medya iizerinden bir iirlin veya markaya
iliskin goriisleri ve paylagimlart belirli firmalardan daha az {iriin alma konusunda beni
etkiler.

2. Takip ettigim {inlii sporcunun sosyal medya lizerinden bir {iriin veya markaya
iligkin goriisleri ve paylasimlar1 satin alma kararimi daha iyi fiyat teklifleri sunan
diger isletmelere yonlendirmemde beni etkiler.

3. Takip ettigim {inlii sporcunun sosyal medya lizerinden bir {iriin veya markaya
iliskin goriisleri ve paylasimlart bir firmayla sorun yasadigimda rakip baska firmay1
tercih etmemde beni etkiler.

4. Takip ettigim iinlii sporcunun sosyal medya lizerinden bir {irlin veya markaya
iliskin goriisleri ve paylagimlari bir firmayla sorun yasadigimda sikayetimi diger

tiketicilere iletmem konusunda beni etkiler.

Marka sadakati dlcegi:

1. Takip ettigim iinlii sporcunun sosyal medya lizerinden bir iirlin veya markaya
iligkin gortisleri ve paylasimlar: belirli markalar1 satin almamda etkili olur.

2. Takip ettigim iinlii sporcunun sosyal medya {izerinden bir iirlin veya markaya
iliskin gortisleri ve paylasimlar fiyatlar1 ylikselse dahi o {riinleri ve markalar1 tercih
etmemde etkili olur.

3. Takip ettigim {inlii sporcunun sosyal medya lizerinden bir {iriin veya markaya
iligkin gortisleri ve paylasimlari daha ucuza satan baska firmalar bulsam bile bir

firmadan daha fazla {irtin almami saglar.
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5.1.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmada ortaya atilan hipotezler su sekildedir:

Hi. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade olanagi veren
unlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik tutuma iliskin X kusagi

tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hy. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade olanagi veren
uinlii sporcular reklamimi yaptiklart markaya yonelik pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama (pozitif ewom) davramsina iliskin X kusag: iizerinde olumlu etkiye

sahiptir.

Hs. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade olanagi veren
tinlii sporcular reklamint yaptiklari markaya yénelik satin alma niyetine iliskin X

kusag tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hy. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarimin sosyal baglanma ihtiyacini
karsilayan iinlii sporcular reklamini yaptiklari markaya yonelik tutuma iliskin X

kusaga tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hs. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarinin sosyal baglanma ihtiyacini
karsilayan iinlii sporcular reklamimi yaptiklart markaya yonelik pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama (pozitif ewom) davranisina iliskin X kusagu iizerinde olumlu

etkiye sahiptir.
He. Sosyal medya sayfalarinda takipg¢ilerinin/fanlarinin sosyal baglanma ihtiyacini
karsilayan iinlii sporcular reklamim yaptiklart markaya yénelik satin alma niyetine

iliskin X kusag tiiketicileri tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H7. Marka tutumunun X kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi

vardir.
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Hs. Pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi X kusag tiiketicilerinin satin

alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hy. X kusaginmin marka tutumunun ve porzitif elektronik agizdan agza pazarlama
davramsimin kendini ifade degiskeni ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik

rolii vardur.

Hio: X kusagimin marka tutumunun ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
davramsimin sosyal baglanma ihtiyaci degiskeni ile satin alma niyeti arasindaki

iliskide aracilik rolii vardir.

Hii1: Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade olanagi veren
unlii sporcular reklammi yaptiklart markaya yonelik tutuma iliskin Y kusag

tiiketicileri tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hi,. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade olanagi veren
tinlii sporcular reklamim yaptiklart markaya yonelik pozitif elektronik agizdan agza

pazarlama (pozitif ewom) davranisina iliskin Y kusagi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

His. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade olanagi veren
inlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik satin alma niyetine iligkin Y

kusaga tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

His. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarimin sosyal baglanma ihtiyacini
karsilayan iinlii sporcular reklamimi yaptiklart markaya yénelik tutuma iliskin 'Y

kusaga tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

His. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarimin sosyal baglanma ihtiyacini
karsilayan iinlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama (pozitif ewom) davranisina iliskin Y kusag iizerinde olumlu

etkiye sahiptir.
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His. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarimin sosyal baglanma ihtiyacini
karsilayan tinlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik satin alma niyetine

iliskin Y kusag tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hi7. Marka tutumunun Y kusaga tiiketicilerinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi

vardir.

Hig. Pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi Y kusag tiiketicilerinin satin

alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hio: Y kusaginin marka tutumunun ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
davranisimin kendini ifade degiskeni ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik

rolii vardur.

Hoo: Y kusaginin marka tutumunun ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
davramsimin sosyal baglanma ihtiyaci degiskeni ile satin alma niyeti arasindaki

iliskide aracilik rolii vardir.

Hj1. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade olanagi veren
unlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik tutuma iliskin Z kusag

tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hyop. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade olanagi veren
unlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik pozitif elektronik agizdan agza

pazarlama (pozitif ewom) davranisina iliskin Z kusagu iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Has. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade olanagi veren
unlii sporcular reklamini yaptiklari markaya yonelik satin alma niyetine iliskin Z

kusag tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Hos. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarimin sosyal baglanma ihtiyacini

karsilayan iinlii sporcular reklamni yaptiklart markaya yonelik tutuma iliskin Z

kusag tiiketicileri tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
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Hos: Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarimin sosyal baglanma ihtiyacini
karstlayan iinlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama (pozitif ewom) davranisina iliskin Z kusag iizerinde olumlu

etkiye sahiptir.

Has. Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarimin sosyal baglanma ihtiyacini
karsilayan iinlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik satin alma niyetine

iliskin Y kusag tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H,7. Marka tutumunun Z kusaga tiiketicilerinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi

vardir.

Hos. Pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi Z kusag tiiketicilerinin satin

alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hoo: Z kusagimin marka tutumunun ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
davranisimin kendini ifade degiskeni ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik

rolii vardir.

Hso: Z kusagimin marka tutumunun ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
davranisimin sosyal baglanma ihtiyact degiskeni ile satin alma niyeti arasindaki

iliskide aracilik rolii vardir.

Hai.  Unlii sporcularin rol model etkisiyle X kusagimin firma tercihi degisikligi ve

sikayet etme davranisi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hsy.  Unlii sporcularin rol model etkisiyle X kusagimin marka sadakati arasinda

pozitif bir iligki vardir.

Has. Unlii sporcularin rol model etkisiyle X kusagimin pozitif elektronik agizdan agza

pazarlama davranisi(pozitif ewom) arasinda pozitif bir iliski vardur.

Has. Unlii sporcularin rol model etkisiyle Y kusagimn firma tercihi degisikligi ve

sikayet etme davranisi arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Has. Unlii sporcularin rol model etkisiyle Y kusagimn marka sadakati arasinda pozitif

bir iliski vardir.

Hzs. Unlii sporcularin rol model etkisiyle Y kusagimin pozitif elektronik agizdan agza

pazarlama (pozitif ewom) davranist arasinda pozitif bir iliski vardur.

Ha7.  Unlii sporcularin rol model etkisiyle Z kusagimn firma tercihi degisikligi ve

sikayet etme davranisi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hag. Unlii sporcularin rol model etkisiyle Z kusaginin marka sadakati arasinda pozitif

bir iliski vardir.

Hso: Unlii sporcularin rol model etkisiyle Z kusaginin pozitif elektronik agizdan agza

pazarlama (pozitif ewom) davranisi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Ortaya atilan hipotezlere dayali olarak iki ayr1 arastirma modeli
olusturulmustur. Model (a)’da ilk olarak “kendini ifade” ve “sosyal baglanma
ihtiyac1” faktorlerinin markaya yonelik tutum, pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davranisi (pozitif ewom) ve satin alma niyeti tiizerindeki etkileri
incelenmistir. Ardindan markaya yonelik tutumunun ve pozitif elektronik agizdan
agza pazarlama davraniginin kendini ifade etme ve sosyal baglanma ihtiyaci ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii olup olmadig belirlenmeye calisilmistir.
Model (b)’de ise {inlii sporcunun rol model etkisinin firma tercihi degisikligi ve
sikayet etme davranigi, marka sadakati ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama

davranis1 (pozitif ewom) iizerindeki etkileri ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmistir.
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Sekil 6: Arastirma Modeli (a)

Markaya
Kendini Y 6nelik
ifade Etme Tutum
Satin Alma
Niyeti
Sosyal
Baglanma
Ihtiyaci > Pozitif Ewom
Sekil 7: Arastirma Modeli (b)
Firma tercihi degisikligi ve
Sikayet Etme Davranisi
Unlii Sporcu Rol Model Marka Sadakati
Etkisi s
Pozitif Ewom

5.1.5. Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemleri

dogrulayici faktor analizleri yapilmstir.

Arastirma sonucunda toplanan verileri analiz etmede farkli istatistiki

yontemlerden faydalanilmistir. Veri toplamada kullanilan Olgeklerin glivenilirligi
Cronbach’s Alpha degeri ile test edilmistir. Analizde kullanilan degiskenlerin,
literatiirde tanimlanan boyutlarda yer alip almadigimi belirlemek icin aciklayic1 ve
Aciklayici faktor analizinde (AFA) IBM
SPSS, dogrulayici faktér analizinde (DFA) ise IBM AMOS programlarindan
yararlanilmigtir. Ortaya atilan hipotezler ise Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analiziyle

test edilmistir. Yapilan analizler %95 giivenilirlik diizeyinde gergeklestirilmistir.
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5.2. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi VE ELDE EDILEN SONUCLAR

Arastirmaya iliskin tanimlayict istatistikler, gercgeklestirilen analizler ve bu

analizlerin sonucunda elde edilen bulgular asagida basliklar halinde incelenmektedir.

5.2.1. Tanimlayic Istatistikler

Arastirmaya katilan tiiketicilere iligkin ozellikler Tablo 7’de verilmektedir.
Katilimcilarin cinsiyetine iliskin bulgulara goz atildiginda erkek (% 51,80) ve kadin
(%48,20) tiiketicilerin oranlarinin birbirlerine yakin oldugu goriilmektedir. Erkekleri
sayist 315 iken kadinlarin sayis1 293’tlir. Katilimcilarin yas araligi incelendiginde X
kusagina mensup 40-53 yas araligindaki kisi sayisinin 175 (%16,92); Y kusagina
mensup 23-39 yas araligindaki kisi sayisinin 223 (%36,37); Z kusagina mensup 18-22
yas araligindaki kisi sayisinin 210 ( %34,5) oldugu goriilmektedir. X kusag

katilimcilarina gore Y ve Z kusagina mensup katilimcilar daha fazla sayidadir.

Katilimcilarin - egitim  durumlarma goz atildiginda biiylik ¢ogunlugunun
Universite mezunu  (%62,17) oldugu goriilmektedir. Universitesi mezunlarini
strastyla lise (%29,76) ve yiiksek lisans (%4,93) izlemektedir. Katilimcilarin gelir
durumlar incelendiginde ise 2501-3500 TL gelire sahip tiiketicilerin en yiiksek orani
(%27,63) olusturdugu goriilmektedir. Ardindan sirasiyla 1601-2500TL (%25,32) ve
1600 TL ve alt1 (%23,35) gelire sahip tiiketiciler gelmektedir.

Tablo 7: Katilimeilara fliskin Ozellikler

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 293 48,20
Erkek 315 51,80
18-22 223 36,37
Yas Aralig 23-39 210 34,5
40-53 175 28,8
ilkﬁgretim 7 1,15
Egitim Durumu Lise 181 29,76
Universite 378 62,17
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(On Lisans-

Lisans)
Yiiksek Lisans 30 4,93
Doktora 12 1,97
1600 TL ve Alt1 142 23,35
1601-2500 TL 154 25,32
Aylik Gelir 2501-3500 TL 168 27,63
3501-4500 TL 93 15,29
4501TL ve iistii 51 8,38

Ankete katilan tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina iliskin verilerin
dagilimi ise Tablo 8’de gdsterilmektedir. Buna gore X kusagindaki katilimcilarin en
fazla kullandign sosyal medya araci Facebook’tur. Ikinci sirada ise Instagram
gelmektedir. Y ve Z kusagindaki katilimcilar ise sosyal medya araci olarak en fazla
Instagram’1 kullanmaktadir. Y kusagi i¢in ikinci sirada Facebook gelirken; Z kusagi
icin ikinci sirada YouTube gelmektedir. X kusaginin en fazla Facebook’u kullandig:
goriilmistlir. Diinya genelinde yapilan arastirmalara gére de X kusagi sosyal medya
sitesi olarak en fazla Facebook’u kullanmaktadir (Miller ve Washington, 2017:400).
Instagram ise diger sosyal medya araglarina kiyasla kuruldugu giinden bu yana
kullanicr sayisim1 ¢ok daha hizli artirmaktadir ve 6zellikle akilli telefon kullanicilar
arasinda Instagram kullanimi ¢ok hizli bir sekilde biiylimeye devam etmektedir

(Ruggles, 2013)

Sosyal medyada gegirilen siirelere baktigimizda ise X kusaginin ¢cogunlugunun
giinde 1-2 saat; Y kusaginin ¢ogunlugunun 3-4 saat ve Z kusaginin ¢ogunlugunun 5-6
saat sosyal medyada gecirmekte oldugu goriilmektedir. Dogustan sosyal medyali olan
Z kusag, diger kusaklara nazaran sosyal medyay1 daha fazla kullanmaktadir. Prakash
ve Rai (2017) tarafindan yapilan calismada da belirtildigi tizere Z kusagindaki
tilketiciler diger kusaktakilere gore, birbirleriyle iletisim kurmak ve daha fazla

etkilesimde bulunmak i¢in sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanmaktadirlar.
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Tablo 8: Ankete Katilan Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanimlarina iliskin Verilerin

Dagilimi
Kusak Degiskenler Gruplar N %
Facebook 123 70,28
X En Cok Kullanilan Sosyal Medya Twitter i i
Aracl Instagram 52 29,72
Youtube - -

Facebook 36 17,14
Y En Cok Kullanilan Sosyal Medya Twitter 13 6,19
Araci Instagram | 149 70,95
Youtube 12 571
Facebook 15 6,72
7 En Cok Kullanilan Sosyal Medya Py 6 2,69
Araci Instagram 163 73,09

Youtube 39 17,49
lsaattenaz | 12 6,85

1-2 saat 137 78,28

X Sosyal Medyada Gegirilen Zaman 3-4 saat 26 14,85
5-6 saat - -

7 saat+ = S

1 saatten az 18 8,57
1-2 saat 49 23,33

Y Sosyal Medyada Gegcirilen Zaman 3-4 saat 91 43,33
5-6 saat 37 17,61

7 saat+ 15 7,14
1 saatten az 3 1,34
1-2 saat 37 16,59

Z Sosyal Medyada Gegcirilen Zaman 3-4 saat 72 32,28
5-6 saat 90 40,35

7 saat+ 21 9,41
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Ankete katilan tiiketicilerin takip ettikleri iinlii sporcularin sosyal medya
iizerinde yapmis olduklar1 herhangi bir {riin reklamina ve sosyal medya
pazarlamasina iliskin ¢esitli ifadelere katilma durumlarina dair sonuglar Tablo 9°da
gosterilmektedir. Tablo incelendiginde X ve Y kusagini tinlii sporcunun en fazla
givenirliligi, Z kusagim ise en fazla uzmanhg etkilemektedir. Uzmanhk ve
giivenirlilik kaynak inanirliliginin iki énemli boyutudur (Um, 2008). Inanilir bir
kaynaktan gelen bilgi igsellestirme olarak adlandirilan bir siire¢ boyunca inanglari,
diistinceleri, tavirlar1 ve davraniglar etkiler (Erdogan, 1999). Dolaysiyla uzman ve
giivenilir olarak goriilen iinlii sporcularin ikna edici etkisinin igsellestirme yoluyla
meydana geldigi sdylenebilir. Alicinin, kaynaga ve mesaja duydugu itimat derecesi ile
kaynagi ve mesaji kabul seviyesi olan giivenilirlik (Ohanian, 1990) ise bazi
aragtirmacilara gore kaynak inanirliligmmin en 6nemli boyutudur (Friedman ve
Friedman, 1979). Literatiirde yapilan ¢esitli ¢alismalarda da giivenirliligin {inliiniin
etkinligi tlizerinde 6nemli etkisi oldugu bulunmustur (Chao vd., 2005). Dwivedi ve
Johnson (2013) tarafindan yapilan calismada da inliiniin giivenirliliginin marka
degeri iizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Friedman vd. (1978)
tarafindan hangi ozelliklerin iinliinlin giivenilirligini etkiledigini belirlemek icin
yapilan ¢aligmada, giivenirlilik iizerinde en fazla iinliiye olan begeninin etkili oldugu
sonucuna varilmig ve gilivenilir inlii arayan reklamcilara hayranlari tarafindan ¢ok
begenilen lnliileri se¢meleri gerektigi tavsiye olunmustur Uzmanlik ise kaynagin
sahip oldugu bilgi, deneyim veya becerilerin algilanan seviyesini ifade etmektedir
(Um, 2008). Uzmanhk aym1 zamanda ileticiye atfedilen bilgi birikimi, yetenek ve
tecriibe degerleridir (Erdogan, 1999). Ote yandan Friedman ve Friedman (1979) bir
irlinlin reklaminda iinlii, uzman ve siradan bir kisi olmak iizere ii¢ tiir figiir
kullanilabilecegini ve iinlii kisilerin genelde cekici ya da begenilir figiirler olduklarim
savunmaktadir. Ancak bu bakis agisinin iinliiyii sadece ¢ekici bir karaktere hapsettigi
aciktir. Oysaki Unliiler sadece cekici figiirler olmayip ayn1 zamanda uzman figiirler
de olabilmektedir. Ornegin iinlii bir futbolcu, futbol ayakkabisi tanittig1 zaman uzman
figlir olarak tanitim yapmaktadir. Yapilan ¢esitli arastirmalarda da uzman olarak
algilanan bir {nliiniin daha ikna edici oldugu ve daha fazla satin alma niyeti
olusturdugu ortaya ¢ikarilmistir (Erdogan, 1999). Ornegin Ohanian (1991) tarafindan
tinliilerin ¢ekiciliginin, uzmanliginin ve giivenirliliginin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla yapilan ¢alismada sadece uzmanligin satin alma niyeti

tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir
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Unlii sporcularin reklamlarda kullanilmasmin reklama olan etkisi ile ilgili
ifadelere verilen yanitlara goz atildiginda ise {inli sporcularin reklami izlemeyi
sagladigi ve reklami hatirlamay1 kolaylastirdigi ifadelerine, li¢ kusaginda yiiksek
oranda katildigr goriilmektedir. Aynmi sekilde {inlii sporcularin reklamlarda
kullanilmasinin reklami yapilan marka hakkinda olumlu bir tutum olusturmami saglar

ifadesine de li¢ kusakta katilmaktadir.

Unlii sporcularm imaj boyutlarina iliskin ifadelerde verilen yanitlara gore ise
iinlii sporcunun inanirhiligl agisindan X kusagi yetkinlik imajin1 daha fazla 6nemli
bulurken; Y kusagi ictenlik imajin1 6nemli bulmakta; Z kusagi ise heyecan verici bir
imaja sahip olmasini 6nemli bulmaktadir. Choi ve Rifon (2007) tiiketicilerin tinliileri
tek boyutlu bireyler olarak goérmediklerini vurgulamakta ve iinliilerin sadece
giivenilirlik ya da c¢ekicilik boyutunda degerlendirmenin hatali oldugunu
belirtmektedirler. Buna gore tiiketiciler, tinliileri kariyerleriyle birlikte olusan gesitli
anlamlarin bir temsili olarak gormektedirler ve onlara ¢esitli imajlar atfetmektedirler.
Choi ve Rifon (2007) literatiirde imaj boyutunun goz ardi edildigini vurgulamislar ve
yaptiklar1 ¢aligmada imaja iligkin igtenlik, sosyal, heyecan verici ve yetkin olmak
tizere dort boyut tanimlamigslardir. Boylece {inlii se¢imi sadece gilivenirlilik, uzmanlik
ya da c¢ekicilik boyutlarinda degil aym1 zamanda imaj boyutlarina gore de

degerlendirilecektir.

Unlii sporcularm ¢ok fazla reklamda oynamasimin inandiriciligini azaltacag
ifadesine ise ili¢ kusaktaki tiiketicilerin de katildig1 goriilmektedir. Mowen ve Brown
(1981) bu durumu atif teorisi perspektifiyle agiklamaya galigmiglardir. Atif teorisine
gore insanlar kendi davranislar1 ya da bagkalarinin davranislari temelinde olaylara
nedensellik yliklemektedirler. Buna gore tiiketiciler linliiniin bir {iriinlin reklaminda
oynamastyla ilgili, linliiniin gercekten o {riiniin niteliklerine inandig icin mi (igsel
atif) yoksa iicret aldig1 icin mi (dissal atif) o reklamda oynadigina iliskin ¢ikarimlarda
bulunabileceklerdir. Tiiketiciler {iinliiniin gergekten {irline inandig1 i¢in tanitim
yaptiginmi diisiintirse, {inlii ile iirlin arasindaki varsayimsal bag giiclenmektedir. Ancak
iinlii birden fazla iirliniin reklamin1 yaparsa o zaman iinliiniin bu davranisinda, aldigi
licret gibi digsal bir faktoriin etkili oldugu degerlendirilmesi yapilacaktir. Ayrica

Walker vd. (1993) {inliilerin daha 6nce reklaminda bir iinliiniin oynamadig {iriinlerde
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daha basarili olduklarin1 belirtmektedir. Till (1998) ise bir iirliniin reklaminda stirekli
ayni tinlii sporcu kullaniminin etkili bir strateji oldugunu savunmus ve bu goriisiinii de
iligkisel Ogrenme siireciyle aciklamistir. Buna gore tiinlii sporcunun reklamda
kullanilmasiyla markayla tekrar tekrar eslestirilmesi, markayla {inlii arasinda
baglantiy1 giiglendirmektedir. Boylece marka ve iinlii arasinda iliskisel bag
kurulmakta ve her biri digerinin iliskilendirme dizisi olmaktadir. Bu duruma 6rnek
olarak Nike firmasmin Micahel Jordan ile kurdugu iliskisel bag verilebilir. Nike
reklamlarinda siirekli Michael Jordan’in kullanilmasiyla tiiketiciler Nike’1
diistindiiklerinde Jordan’i; Jordan’i diisiindiiklerinde ise Nike hatirlamaktadirlar.
Dolaysiyla Nike ve Jordan birbirlerinin iligkisel dizisi haline gelmistir. Ancak
unliilerle iliskisel bir birliktelik kurmanin zor bir tarafi onlarin birden fazla iiriiniin
reklaminda oynamalaridir. Bu agidan iinlii secerken daha o6nce herhangi bir marka ile

iligkisel bir bag kurmamais bir iinliiyli segmek mantikli olacaktir.

Unlii sporculari sporla ilgili bir markanin tanitimini yapiyorsa daha etkili olur
ifadesine de ii¢ kusaktaki tiiketicilerin hepsi katilmaktadir. Unlii sporcularin otomobil
(6zellikli {irtin) ve sampuan (kolayda iirin) reklamlarinda kullanildiginda,
tiikketicilerin satin alma kararlarinin olumlu etkilenmesine iligkin ifadelere verilen
yanitlara baktigimizda ise li¢ kusaginda otomobil satin alma karari bu tiir bir

reklamdan etkilenmezken, sampuan satin alma karari ise etkilenmektedir.

Son olarak sosyal medya pazarlamasina iliskin ifadelere baktigimizda ise Y ve
Z kusagmin X kusagina gore sosyal medyada satin alacag iiriinlere iliskin daha fazla
arastirma yaptii, sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacaklarina daha fazla
inandiklart ve sosyal medyadaki popiiler kisilerin tavsiyelerine daha fazla 6nem

verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 9: Unlii Sporculara Iliskin Cesitli ifadelere Katilma Durumlarina Dair Sonuglar

] ]
£ £
= =
. ) ) >
IFADELER ) 5o 2 £
g a N O
E E
. .
> >
Takip ettigim tinlii sporcu sosyal medya tlzerinde bir
uriiniin tanitimini yaptigi zaman en fazla g¢ekiciligi beni 3,18 3,20 3,33
etkiler. (1:Kesinlikle Katilmiyorum;5:Kesinlikle
Katiliyorum)
Takip ettigim inlii sporcu sosyal medya iizerinde bir iiriin
veya markanin tanitimini yaptigi zaman en fazla 3,50 3,53 3,45
giivenirliligi beni etkiler. (2:Kesinlikle
Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)
Takip ettigim tinlii sporcu sosyal medya iizerinde bir tiriin
veya markanmin tamtimimi yapti§i zaman en fazla 3,28 3,22 3,50
uzmanhgi beni etkiler. (1:Kesinlikle
Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)
Takip ettigim {inlii sporcunun herhangi bir iiriiniin
reklaminda  kullanilmasi;,  reklaim  hatirlamam 3,60 3,69 3,72
kolaylastirir. (1:Kesinlikle Katilmiyorum;5:Kesinlikle
Katiliyorum)
Takip ettigim {nlii sporcunun herhangi bir iiriiniin
reklaminda kullanilmasi, reklam izlememi saglar. 3,04 3,48 3,36

(1:Kesinlikle Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)

Takip ettigim {nlii sporcunun herhangi bir iiriiniin
reklaminda kullanilmasi, reklama olan dikkatimi ceker. 3,80 3,89 3,94
(1:Kesinlikle Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)

Takip ettigim iinlii sporcunun herhangi bir iiriiniin
reklaminda kullamlmasi, reklamn yapilan marka 3,42 3,45 3,58
hakkinda olumlu bir tutum olusturmam saglar.
(1:Kesinlikle Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)

Herhangi bir {iriin ve markaya iligkin tanitim ve reklam
yapan takip ettiginiz tinli sporcunun, ic¢tenlik imajina 3,64 3,78 3,47
sahip olmasi inanirliligini olumlu etkiler. (1:Kesinlikle
Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)

Herhangi bir iirlin ve markaya iliskin tamitim ve reklam
yapan takip ettiginiz iinlii sporcunun, sosyal bir imaja 3,57 3,39 3,27
sahip olmasi inanirliligini olumlu etkiler. (1:Kesinlikle
Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katilryorum)

Herhangi bir {irin ve markaya iligkin tanittim ve reklam
yapan takip ettiginiz iinlii sporcunun, heyecan verici bir 3,28 3,05 3,73
imaja sahip olmast inanirhiligimi  olumlu etkiler.
(1:Kesinlikle Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katilryorum)

Herhangi bir iiriin ve markaya iliskin tanitim ve reklam
yapan takip ettiginiz tGnlii sporcunun, yetkin bir imaja 3,71 3,52 3,53
sahip olmasi inanirliligini olumlu etkiler. (1:Kesinlikle
Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)

Takip ettigim iinlii sporcunun sosyal medya iizerinden gok
fazla driiniin tanittmin1  yaparsa inandiriciligi azalir. 3,42
(1:Kesinlikle Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)

3,57 3,51
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Takip ettigim inlii sporcu, sporla ilgili bir markanin
tanitimin1  yapiyorsa daha etkili olur. (1:Kesinlikle 3,49 3,58 3,54
Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katilryorum)

Takip ettigim iinlii sporcu sosyal medya tizerinde belirli
bir otomobil markasmn tanitimi yaparsa otomobil satin 2,64 2,57 2,76
alma kararim bu tamitimdan etkilenir. (1:Kesinlikle
Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)

Takip ettigim sporcu inlii sosyal medya tizerinde belirli
bir sampuan markasinin tanitimini yaparsa sampuan satin 3,39 3,52 3,86
alma kararim bu tamitimdan etkilenir. (1:Kesinlikle
Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)

Bir {iriinii satin almadan once o {riin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma yaparim. (1:Kesinlikle 3,14 3,78 3,98
Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)

Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgilere ulagacagima inamirim. (1:Kesinlikle 3,17 3,44 3,65
Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)

Satin alacagim uriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin 3,07 3,32 3,50
tavsiyelerine onem veririm. (1:Kesinlikle
Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum)

5.2.2.0l¢ek Verilerinin Analizi ve Elde Edilen Sonuclar

Olgek verilerinin analizinde ilk asamada olcegin genel olarak giivenilirlik
analizi ve olgeklerin normal dagiliminin kontrolii yapilmistir. Daha sonra arastirma
modellerinin test edilmesine yonelik analizler gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda ilk
olarak ilgili Olgeklerin literatiirde genel kabul goérmiis sekillerinin gecerli olup
olmadig agiklayici faktor analizi yontemiyle analiz edilmistir. ikinci olarak ise her bir
faktor boyutunun kendisinin degerlendirildigi bagimsiz dogrulayict faktor analizi ve
diger yapilarla birlikte degerlendirildigi dogrulayici faktdr analizi gergeklestirilmistir.
Dogrulayict faktor analizinin devaminda her bir 6lgegin tanimlayict istatistikleri ele
almarak kullanilan 6lceklerin giivenilirlik ve gecerlilikleri ortaya konmustur. Son
asamada ise tiiketicilerin kusaklarina gore sosyal medya iizerinde kendini ifade ve
sosyal baglanma ihtiyaci faktorlerinin marka tutumu, pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davranig1 ve satin alma niyeti iizerindeki etkileri ile {inlii sporcularin rol
model etkisinin firma tercihi degisikligi ve sikayet davranisi, marka sadakati ve satin
alma niyeti tizerindeki etkilerini belirlemek icin yapisal esitlik modellemesi (YEM)

analizi gergeklestirilmistir.
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5.2.3. Giivenirlik Analizi

Giivenirlik 6lgmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir
(Nakip, 2003:123). Giivenilir bir ol¢iim ile cevaplayici, birbirinin aynisi veya
birbirine ¢ok yakin sorulara ayni veya benzer yanitlar verir (Burns ve Bush,
2015/2015:186). Bu sebeple arastirmada uygulanan olc¢eklerin tutarli 6l¢iim yapip

yapmadigini belirlemek amaciyla giivenirlik analizi yapilmistir.

Tablo 10: Olgeklerin Giivenirlik Analizleri

Olgek Tiirii n Cronbach’s Alfa
Kendini Ifade 2 0,907
Sosyal Baglanma Ihtiyaci 3 0,886
Marka Tutumu 5 0,903
Pozitif Ewom 5 0,882
Satin alma Niyeti 3 0,907
Rol Model Etkisi 5 0,936
Marka Sadakati g 0,908
Firma Tercihi Degisikligi ve Sikayet 4 0,821

Etme Davranisi

Genellikle Cronbach’s Alfa (a) katsayisinin alt limiti olarak 0,70 kabul
edilmektedir (Hair vd., 1998: 118). Tablo 11°den de goriilecegi lizere 6lgeklere ait (o)
katsayilar1 0,70’in ¢ok iizerindedir. Kendini ifade Ol¢eginin altinda 2 madde yer
almaktadir. (o) katsayisi ise 0,907 dir. Sosyal baglanma ihtiyaci, satin alma niyeti ve
marka sadakati dl¢eklerinin altinda 3 ifade yer almaktadir ve (o) katsayilari sirasiyla
0,886, 0,907 ve 0,908°dir. Marka tutumu, pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
ve rol model etkisi 6l¢eklerinin altinda 5’er madde yer almaktadir ve bu odlceklerin
(a) katsayilari sirastyla 0,903, 0,882 ve 0,936’dir. Son olarak firma tercihi degisikligi
ve sikayet etme davraniginin altinda 4 madde yer almaktadir ve bu dlgegin (o)

katsayist ise 0,821 dir.
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5.2.4. Ol¢eklerin Normal Dagihminin Kontrolii

Normal dagilim, degiskenin dagilim olgiileriyle ilgilidir. Gauss dagilimi olarak
da bilinen normal dagilim teorisi, istatistik biliminin bir¢ok alaninda kullanildig1 gibi,
sosyal bilimlerde yapilan olgiimlerde de kullanilmaktadir. Ancak sosyal bilimlerin
dogas1 geregi, verilerin g¢ogunlukla normal dagilim ozelligine sahip olmadig:
arastirmalarla da ortaya konulmustur. Ornegin besli Likert dlcegi gibi en az esit
aralikli (interval) 6l¢iim diizeyine sahip ve biiyiik 6rneklemden olusan veri (200’den
fazla) setleri, normal dagilim 6zelligi gdstermemelerine ragmen, normallik varsayimi
gerektiren analizlerde genellikle daha giivenilir sonuglar verebilmektedir (Giirbiiz ve

Sahin, 2018:211-217).

Yapisal esitlik modellemesinde verinin normal dagilima sahip olmasi 6nemli bir
varsayimdir. Siralayic1 veya kesikli degiskenlerin varligi ¢oklu normal dagilimin
ihlaline sebep olur (Bayram, 2010:49). Bununla birlikte farkli carpiklik ve basiklik
degerlerine sahip veriler iizerinde yapilan yapisal esitlik modellemesi (YEM)
analizleri neticesinde elde edilen sonuglar arasinda 6nemli farkliliklarin bulunmadig:
tespit edilmistir. Bu nedenle normallik varsayiminit asir1 sekilde ihlal etmeyen
(basiklik ve carpiklik +1 ile -1 arasinda olmasi) ve genis ornekleme sahip verilerin,
0zgiin hallerinde kullanilmasinda bir sakinca olmadig: sdylenebilir (Glirbiiz ve Sahin,

2018: 217).

Tablo 11°den de goriilecegi lizere verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri +1 ile
-1 araligindadir. Dolayisiyla aragtirmanin verilerinin normal dagilim gosterdigi

varsayilmistir.
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Tablo 11: Normal Dagilima iliskin Sonuglar

Olcek Tiirii Std.Sapma  Carpkhk  Basiklik

Kendini Ifade 0,9954 -0,623 -0,332
Sosyal Baglanma ihtiya(n 0,9316 -0,90 0,276
Marka Tutumu 0,9495 -0,601 0,156
Pozitif Ewom 0,9845 -0,462 -0,381
Satin alma Niyeti 1,11 -0,647 -0,95
Rol Model Etkisi 1,15 -0,157 -0,999
Marka Sadakati 1,02 -0,649 -0,71

Firma Tercihi Degisikligi ve Sikayet
SIFTEIE Sikay 0,95 -0,641 0,21
Etme Davranisi

5.2.5. Aciklayic1 Faktor Analizi ve Sonuclari

Aciklayic1 faktor analizi Oncesinde Olgeklerde yer alan ifadelere verilen
yanitlarin hem genel hem de kusaklara ait ortalamalar1 belirlenmistir. Ortalamalara
iligkin sonuclar EK-2’de yer almaktadir. Agiklayici faktor analizi yontemi ile model
(a) da kullanilan toplam 18 ve model (b) de kullanilan 17 degiskenin kendi dahil
olduklar1 6lceklerde yer alip almadiklar1 kontrol edilmistir. Asal bilesenler teknigi,
varimax rotasyonu ve 6zdegerlerin 1’den ve faktor yiiklerinin %50°den biiyiik olma
kriterlerine gore yapilan agiklayici faktor analizi neticesinde model (a) da yer alan 18
degisken 5 ana grup icerisinde; model (b) de yer alan 17 degisken ise 4 grup
icerisinde ve kendi dlgeklerinde gruplanmiglardir. Model (a) ve Model (b) i¢in yapilan
faktor analizi neticesinde sirasiyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,830 ve
0,848 olmast orneklemin faktdr analizi i¢in oldukca yeterli olduguna isaret
etmektedir. Barlett’s Kiiresellik testi sonucunun her iki model i¢in de (Sig.= 0,0000)
anlamli olmas1 (p < .05) degiskenler arasi iligkilerin olusturdugu matrisin faktor
analizi i¢in anlamli oldugunu ve faktor analizi yapilabilecegi anlamina gelmektedir
(Gilirbliz ve Sahin, 2018: 327). Bu sonuglar modellerin test edilmesi i¢in ikinci
asamaya gecilmesi i¢in yeterli olmaktadir. Aciklayici faktor analizi sonuglar1 asagida

Tablo 12 ve 13’de goriilmektedir:
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Tablo 12: Model (a) igin Aciklayic1 Faktor Analizi ve Sonuglari

ifadeler

Kodlama

Faktorler

Kendini
Ifade

Sosyal
Baglanma

Marka
Tutumu

Pozitif

Ewom

Satin
alma
Niyeti

Takipgisi oldugum tinlii
sporcunun sosyal medya
sayfalarinda yapmis oldugu
paylasimlara iligkin,
duygularimi ifade etme
olanag1 vermesi benim i¢in
onemlidir.

Ifadel

0,899

Takipgisi oldugum tinlii
sporcunun sosyal medya
sayfalarinda yapmis oldugu
paylasimlara iligkin,
diisiincelerimi ifade etme
olanag1 vermesi benim i¢in
onemlidir.

fade2

0,820

Takipgisi oldugum tinlii
sporcunun fan sayfasindaki
paylasimlarin heyecan verici
olmasi1 benim igin
onemlidir.

Baglanma 1

0,719

Takipgisi oldugum iinli
sporcunun fan sayfasina
yonelik aidiyet hissetmem
benim i¢in 6nemlidir.

Baglanma2

0,847

Takipgisi oldugum tinlii
sporcunun fan sayfasinda
inli ile arkadasca iliskiler
kurabilmem benim i¢in
onemlidir.

Baglanma3

0,874

Unlii sporcunun sosyal
medya sayfasinda reklamini
yaptig1 markay ¢ekici
bulurum.

Tutuml

0,782

Unlii sporcunun sosyal
medya sayfasinda reklamini
yaptig1 markay1 sevimli
bulurum.

Tutum?2

0,809

Unlii sporcunun sosyal
medya sayfasinda reklamini
yaptig1 markay1 iyi bulurum.

Tutum3

0,788

Unlii sporcunun sosyal
medya sayfasinda reklamini
yaptig1 markay1 sempatik
bulurum.

Tutum4

0,804

Unlii sporcunun sosyal
medya sayfasinda reklamini
yaptig1 markayi olumlu
bulurum.

Tutum5b

0,833
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Unlii sporcunun paylasmis
oldugu iiriin veya markaya
iliskin tamtimlar1 sosyal Ewoml 0,809
medya {izerindeki diger
kisilere tavsiye ederim.

Bu tanitimlar1 sosyal medya
iizerindeki diger kisilerle Ewom?2 0,740
paylasirim.

Sosyal medya tlizerindeki
diger kisilere bu iiriin veya Ewom3 0,799
markadan bahsederim.

Bu iiriin veya marka
hakkinda diger kisilere Ewom4 0,740
olumlu seyler soylerim.

Bu iiriinleri veya markalar1
satin almalari igin Ewom5 0,660
arkadaslarimi veya

akrabalarimi tegvik ederim.

Unlii sporcunun sosyal
medya tizerinde paylasmis .
oldugu herhangi bir iiriin Niyetl 0,858
veya markay1 satin alma
niyetinde olabilirim.

Unlii sporcunun sosyal

medya {lizerinde paylasmis )
oldugu herhangi bir {iriin Niyet2 0,837
veya markay1 satin alma
konusunda ilgili olurum.

Unlii sporcunun sosyal
medya {lizerinde paylasmis Niyet3 0,821
oldugu herhangi bir iiriin

veya markayi satin alirim.

Aciklanan Varyans (%) 10,740 12,365 18,385 | 17,265 12,658

Ozdegerler 1,833 2.226 3,309 3,108 2,278

KMO0=0,830; p< 0,05, NG =287,659; sd= 73, Kiimiilatif Varyans: 71,413 Anketin genel tutarhihg:
(Cronbach Alfa)=0,866 (18 degisken)

Tablo 12’den de goriilecegi lizere bes faktoriinde 6zdegerleri 1°den biiyiiktiir.
Degiskenlerin faktor yiikleri 0,60’ iizerinde iken bes faktdriin agikladigi varyans da
%10’nun iizerinde c¢ikmistir. Kendini ifade faktorii % 10,740, sosyal baglanma
faktori % 12,365, marka tutumu faktérii % 18,385, pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama faktorii %17,265 ve satin alma niyeti faktorii %12,658 oraninda varyansi

aciklamaktadir. Toplam agiklanan varyans ise % 71,743 tiir.

124




Tablo 13: Model (b) I¢in Agiklayici Faktdr Analizi ve Sonuglart

ifadeler

Kodlama

Faktorler

Rol Model
Etkisi

Firma
Tercihi

Deg. ve
Sikayet
Dav

Marka
Sadakati

Pozitif

Ewom

Hayrani oldugum iinlii
sporcu takip etmem igin iyi
bir model olur.

Modell

o
~
~
o

Hayrani oldugum iinlii
sporcu davraniglarryla bana
liderlik yapar.

Model2

0,867

Hayrani oldugum iinlii
sporcu bagkalarinin takip
etmesi i¢in olumlu bir 6rnek
olusturur.

Model3

0,874

Hayrani oldugum iinlii
sporcu 6rnek almaya
calistigim davraniglart
sergiler.

Model4

0,885

Hayrani oldugum iinlii
sporcu benim igin iyi bir rol
modeldir.

Model5

0,918

Takip ettigim tinli
sporcunun sosyal medya
iizerinden bir iirlin veya
markaya iligkin goriisleri ve
paylasimlar1 belirli
firmalardan daha az tiriin
alma konusunda beni
etkiler.

Tercihl

0,603

Takip ettigim iinli
sporcunun sosyal medya
iizerinden bir {irlin veya
markaya iligkin gorisleri ve
paylagimlari satin alma
kararimi daha iyi fiyat
teklifleri sunan diger
isletmelere yonlendirmemde
beni etkiler.

Tercih2

0,668

Takip ettigim tinli
sporcunun sosyal medya
iizerinden bir iiriin veya
markaya iliskin goriisleri ve
paylasimlari bir firmayla
sorun yasadigimda rakip
baska firmay1 tercih
etmemde beni etkiler.

Tercih3

0,868

Takip ettigim tinli
sporcunun sosyal medya
iizerinden bir {iriin veya
markaya iliskin gorisleri ve
paylasimlar bir firmayla
sorun yasadigimda
sikayetimi diger tiiketicilere

Tercih4

0,684
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iletmem konusunda beni
etkiler.

Takip ettigim tinli
sporcunun sosyal medya
iizerinden bir {irlin veya
markaya iliskin gortisleri ve
paylasimlari belirli
markalart satin almamda
etkili olur.

Sadakat1

0,634

Takip ettigim iinli
sporcunun sosyal medya
iizerinden bir {irlin veya
markaya iliskin goriisleri ve
paylasimlar fiyatlar
yiikselse dahi o tirtinleri ve
markalari tercih etmemde
etkili olur.

Sadakat2

0,686

Takip ettigim tinlii
sporcunun sosyal medya
iizerinden bir {irlin veya
markaya iliskin gortisleri ve
paylasimlart daha ucuza
satan baska firmalar bulsam
bile bir firmadan daha fazla
iiriin almami saglar.

Sadakat3

0,893

Unlii sporcunun paylasmis
oldugu iiriin veya markaya
iligkin tanitimlar sosyal
medya {izerindeki diger
kisilere tavsiye ederim.

Ewom1l

0,829

Bu tanitimlar1 sosyal medya
iizerindeki diger kisilerle
paylasirim.

Ewom2

0,766

Sosyal medya tlizerindeki
diger kisilere bu {iriin veya
markadan bahsederim.

Ewom3

0,785

Bu iiriin veya marka
hakkinda diger kisilere
olumlu seyler sdylerim.

Ewom4

0,748

Bu iiriinleri veya markalar1
satin almalari igin
arkadaglarimi veya
akrabalarimi tegvik ederim.

Ewomb5

0,644

Aciklanan Varyans (%)

21,990

16,097

10,890

17,026

Ozdegerler

3,738

2,737

1,851

2,894

KMO=0,848; p< 0,05, X?=223,518; sd= 74, Kiimiilatif Varyans: 66,003 Anketin genel tutarhihgi

(Cronbach Alfa)=0,787 (17 degisken)

Tablo 13’ten de goriilecegi lizere dort faktoriinde 6zdegerleri 1°den biiytiktiir.

Degiskenlerin faktor yiikleri 0,60 iizerinde iken dort faktoriin agikladigi varyans da
%10’nun tlizerinde ¢ikmistir. Rol model etkisi % 21,990, firma tercihi degisikligi ve
sikayet davranis1 faktorii % 16,097 marka sadakati faktori % 10,890 ve pozitif
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elektronik agizdan agza pazarlama faktori %17,026 oraninda varyansi

aciklamaktadir. Toplam ac¢iklanan varyans ise % 66,003 tiir.

5.2.6. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizinde oncelikle kullanilacak olan Slgiim ifadelerinin
olusturulmas1 ve bunlarin tanimlanmas1 gerekmektedir. Olgme modelleri kesfedici
faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikan boyutlara ve degiskenlere gore belirlenmistir.
Olgme modellerini olusturan boyutlar (6rtiik degiskenler) ve gostergeler (gdzlenen
degiskenler) Tablo 14 ve Tablo 15°te gosterilmektedir. Tablo 14’te yer alan 18
maddenin 5 alt boyut ile ve Tablo 15’te yer alan 17 maddenin 4 alt boyut ile iliskisini

sinamak i¢in kurulan 6lgme modeli dogrulayici faktor analizi ile analiz edilmistir.

Tablo 14: Olgme Modeli (a)’y1 Olusturan Ortiik ve Gdzlenen Degiskenler

Ortiik Degisken Ifade Sayis1 Gozlenen Degisken
Kendini Ifade 2 ifadel, ifade2
Sosyal Baglanma Ihtiyaci 3 Baglanmal, Baglanma2,

Baglanma3
Marka Tutumu 5 Tutuml, Tutum?2, Tutum3,
Tutum4, Tutum5
Pozitif Ewom 5 Ewom1, Ewom2, Ewom3,
Ewom4, Ewom5
Satin alma Niyeti 3 Niyetl, Niyet2, Niyet3

Tablo 15: Olgme Modeli (b)’yi Olusturan Ortiik ve Gdzlenen Degiskenler

Ortiik Degisken Ifade Sayisi Gozlenen Degisken
Rol Model Etkisi 5 Modell, Model2, Model3,
Model4, Model5
Tercih ve Sikayet 4 Tercihl, Tercih2, Tercih3,
Tercih4
Marka Sadakati 3 Sadakatl, Sadakat?2,
Sadakat3
Pozitif Ewom 5 Ewoml1, Ewom2, Ewom3,

Ewom4, Ewom5

Kesfedici faktdr analizi sonucunda Onerilen faktér yapilarini daha detayl
incelemek ve dogrulamak amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayic
faktor analizinin uygulanmasinda SPSS AMOS programindan yararlanilmistir. Bu

analiz sonucunda faktoér yapisinin dogrulanip dogrulanmadigmmi gérmek amaciyla
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analizler neticesinde iretilen ¢esitli uyum iyiligi istatistiklerine bakmak
gerekmektedir. Hangi uyum indekslerini raporlanmasi gerektigiyle ilgili arastirmacilar
arasinda bir fikir birligi yoktur. Ancak Monte Carlo aragtirmasinda daha giivenilir
sonuglar tretmesi ve arastirmacilar arasindaki yayginligi agisindan su uyum
indekslerinin raporlanmasi tavsiye edilmektedir: 2, P degeri, serbestlik derecesi(sd),
RMSEA veya SRMR ve karsilagtirmali uyum indekslerden biri (TLI, CFI veya IFI
vb.) Bu degerlere iyilik uyum indeksi olan GFI da ilave edilebilir (Giirbiiz ve Sahin,
2018:355). Bu caligmada model uyum iyiliginin belirlenmesinde y2/df, P degeri, GFI,
CFI ve RMSEA uyum istatistiklerine bakilmistir.

Model uyumunun belirlenmesinde, baslangic uyum indeksi olarak y2 (ki-kare)
uyum iyiligi indeksine (chi-square goodness of fit) bakilir. Ki-kare testi veriyle model
arasindaki uyumun testidir (Karagdz, 2016:969). y2 degerinin anlamsiz ¢ikmasi
gerekir. Ancak y2 degeri ornekleme olduk¢a duyarlidir. Biiyiik orneklemelerde x2
degeri oldukg¢a yiikselme egilimi gosterirken, kiigiik orneklemelerde de (n<200)
genellikle anlamli ¢gikmaktadir. Bu nedenle %2 degerinin serbestlik derecesine (degree
of freedom,df) boliimiiniin (}2/df) genel modelin uyum iyiligini degerlendirmek icin
daha dogru sonuglar verecegi kabul edilmektedir. ¥2/df degerinin 3 ve altinda olmasi
modelin iyi bir uyum gosterdigini, 3-5 arasinda olmasi ise modelin kabul edilebilir
olduguna isaret etmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:345). Diger bir uyum indeksi olan
GFI ise iyilik uyum indeksi olarak (goodness of fit index) adlandirilmaktadir. GFI,
model ile agiklanabilen varyans ve korvaryansin nispi miktariyla ilgili bir 6l¢iidiir. 0-1
arasinda degerler alir. GFI degeri 0,85 ve tizeri kabul edilebilir uyumu, 0,90 ve {izeri
ise 1yt uyumu gosterir. En fazla kullanilan uyum indekslerinden bir digeri ise
karsilagtirmali uyumlu indeksi olarak adlandirilan CFI (comparative fit index)’dir.
CFI degeri 1’den biiyiik ¢ikarsa 1 gibi degerlendirilir ve 0’dan kiiglik ¢ikarsa sifir gibi
degerlendirilir. CFI degeri 0,95 ve iizeri ise kabul edilebilir uyumu, 0,97 ve lizeri ise
iyl uyumu gosterir. Yaklasik hatalarin ortalama karekokii (root mean square error of
approximation) olarak isimlendirilen RMSEA uyum indeksi ise 0-1 arasinda deger
alir. RMSEA degeri 0,08 ve daha kiigiik ise kabul edilebilir uyumu, 0,05’e esit veya
kiigiik ise iyi uyumu gosterir (Karagoz, 2016:970-971).

Model (a)’nin uyumunun belirlenmesi i¢in kendini ifade (iki madde), sosyal

baglanma ihtiyaci (ii¢ madde), marka tutumu (bes madde), pozitif elektronik agizdan
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agza pazarlama (bes madde) ve satin alma niyeti (lic madde) degiskenlerinden olusan
Olciim modeli test edilmistir. Verilerin normal dagilim gostermesiyle Maximum
Likelihood hesaplama yontemi kullanilarak korvaryans matrisi olusturulmustur
(Giirbliz ve Sahin, 2018). Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi ile yapilan ilk
analizler sonucunda y2/df=3,469; GFI=0,926; CFI=0,956; RMSEA=0,064 degerleri
bulunmustur. Bu sonuglara gore x2/df, GFI, RMSEA ve CFI degerleri kabul edilebilir
uyumu gostermektedir. Uyum o6l¢iitlerinde iyi uyumu yakalayabilmek i¢in programin
onerdigi modifikasyonlarin  yapilmast  gerekmektedir.  Diizeltme  Onerileri
incelendiginde aymi faktorii yordayan maddeler icerisinden pozitif elektronik agizdan
agza pazarlama degiskeninde yer alan ewom2-ewoml, ewom3-ewoml, ewom4-
ewom? ile marka tutumu degiskeninde yer alan tutum4-tutum2 ve tutum5-tutum?2
degiskenlerine hata kovaryanslari tanimlanmasinin uygun olacagi degerlendirilmistir.
Ayrica modelin uyum iyiligi degerlerini diisiiren ve standardize regresyon katsayilar
diisiikk olan madde ya da maddelerin olup olmadigina bakilmis ve bdyle bir madde
olmadigindan herhangi bir faktdriin ¢ikarma islemi yapilmanmustir. Onerilen
modifikasyonlara iliskin diizeltmeler yapildiktan sonra model yeniden test edilmistir.

Olg¢iim modeline iligkin sonuglar Tablo 16’da gdsterilmistir:

Tablo 16: Olgiim Modeli (a)’ya Iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglar

. Uyum . Literatiirde Kabul edilen degerler Ol¢iim Modeli Sonuclar
Indeksleri
Kabul Edilebilir Uyum Iyi Uyum Degerleri Modifikasyon —Modifikasyon

Degerleri Oncesi Sonrasi
x2/df 3< y2/df <5 x2/df <3 3,469 2,506
GFlI .90 < GFI< .95 95 <GFI<97 0,926 0,947
CFl 95 <CFI<.97 97 <CFI<1.00 0,956 0,974
RMSEA .05 <RMSEA <.08 0 <RMSEA <.05 0,064 0,050

Tablo 16’da yer alan sonuglara gére modifikasyon sonrasi y2/df degeri 2,506
olarak tespit edilmistir. Bu degerin 3’tin altinda olmasi1 iyi uyum degeri gosterdigini
ifade etmektedir. Modifikasyon sonrasi diger uyum indeksi degerlerine baktigimizda
ise GFI degeri 0,947, CFI degeri 0,974 ve RMSEA degeri 0,050 olarak bulunmustur.
Bu sonuglara goére GFI degerinde kabul edilebilir uyum, CFI ve RMSEA degerlerinde

ise iyi uyum yakalanmustir.
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Regresyon degerleri ise gozlenen degiskenlerin, gizil degiskenleri tahmin etme
giiclinii, yani faktor yiiklenimlerini gdsterir. Burada p degerlerinin anlamli olup
olmadigi (p<0,05) kontrol edilmelidir. Bu degerin anlamli ¢ikmasi maddelerin,
faktorlere dogru yiiklendigi anlamma gelmektedir. Ug yildiz (***) gdsterimi, p
degerlerinin 0,05’ten cok kiiclik oldugunu gdostermektedir (Karagéz, 2016:1032).
Anlamli olmayan p degeri ise gozlenen degiskenin faktor yiikiiniin oldukca diisiik
oldugu anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:365). Analiz sonuglarina gore
faktor yiiklenimlerini gdsteren standardize edilmis regresyon Kkatsayilari ve
parametreler arasindaki ikili iligkilerin istatistiksel anlamliligin1 gosteren p degerleri

Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17: Ol¢iim Modeline Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Parametreler Standardize Edilmis p degeri
. Regresyon Katsayilar

ifade2 <--- Kendini Ifade 0,859
ifadel <--- Kendini ifade 0,966 ok

baglanma3 <---Sosyal Baglanma ih. 0,891
baglanma2 <---Sosyal Baglanma Th. 0,894 faleie
baglanmal <---Sosyal Baglanma 0,769 FHx

tutum5 <--- Marka Tutumu 0,886
tutum4 <--- Marka Tutumu 0,767 okl
tutum3 <--- Marka Tutumu 0,787 Fxk
tutum2 <--- Marka Tutumu 0,816 Foxk
tutum1 <--- Marka Tutumu 0,784 Fxk

ewomb <--- Pozitif Ewom 0,696
ewom4 <--- Pozitif Ewom 0,762 falalel
ewom3 <--- Pozitif Ewom 0,872 Hxk
ewom2 <--- Pozitif Ewom 0,729 falaled
ewoml <--- Pozitif Ewom 0,826 Fxk

niyet3 <--- Satin Alma Niyeti 0,875
niyet2 <--- Satin Alma Niyeti 0,862 ERES
niyetl <--- Satin Alma Niyeti 0,888 fadakad
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Tablo 17°de gorildiigii tizere, kendini ifade faktoriinde “ifade2”, sosyal
baglanma faktoriindeki “baglanma3”, marka tutumu faktoriindeki “tutum5”, pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama faktoriindeki “ewom5” ve satin alma niyetindeki
“niyet3” ifadeleri referans degiskeni olarak atanmistir. AMOS programi tarafindan
her bir faktoriin referans degiskene ait parametreleri otomatik olarak 1’¢ sabitledigi
icin bu degiskenlere ait p degerleri hesaplanmamistir. Diger degiskenlerin ise p
degerleri de 0,01°den kiiciiktiir. Boylece her bir maddenin ait oldugu faktére dogru
yiiklendigi ortaya konulmustur. Kendini ifade faktoriinde “ifadel- Takipgisi oldugum
iinlii sporcunun sosyal medya sayfalarinda yapmis oldugu paylasimlara iliskin,
duygularimi ifade etme olanagi vermesi benim i¢in 6nemlidir.” ifadesinin standardize
edilmis yol katsayisi 0,966 olarak en yiiksek degeri almistir. Sosyal baglanma ihtiyaci
faktoriinde “baglanma2- Takipgisi oldugum iinliinlin fan sayfasina yonelik aidiyet
hissetmem benim i¢in 6nemlidir” ifadesinin standardize edilmis yol katsayisi 0,894
olarak en yiiksek degeri almistir. Marka tutumu faktoriinde “tutum5- Unlii sporcunun
sosyal medya sayfasindaki paylasmis oldugu bir iirlin veya marka reklamini olumlu
bulurum” ifadesinin standardize edilmis yol katsayis1 0,886 olarak en yiiksek degeri
almistir. Pozitif elektronik agizdan agza pazarlama faktoriinde “ewom3- Sosyal
medya tizerindeki diger kisilere bu lirlin veya markadan bahsederim” ifadesinin
standardize edilmis yol katsayis1 0,872 olarak en yiiksek degeri almigtir. Satin alma
niyeti faktdriindeki “niyet1- Unlii sporcunun sosyal medya iizerinde paylasmis oldugu
herhangi bir {iriin veya markay1 satin alma niyetinde olabilirim” ifadesinin standardize
edilmis yol katsayis1 0,888 olarak en yiiksek degeri almigtir. Olgiim modeline iligkin

dogrulayici faktor analizi ise Sekil 8’de gosterilmektedir.
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Sekil 8: Ol¢iim Modeli (a)’ya Iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Yol Semasi
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Model (b)’nin uyumunun belirlenmesi i¢in gergeklestirilen dogrulayic1 faktor
analizi ile yapilan ilk analizler sonucunda ise x2/df=3,696; GFI=0,916; CFI=0,948;
RMSEA=0,071 degerleri bulunmustur. Bu sonuglara gore y2/df, GFI, RMSEA ve CFI
degerleri kabul edilebilir uyumu gostermektedir. Ancak uyum olgiitlerinde iyi uyumu
yakalayabilmek i¢in programin onerdigi modifikasyonlarin yapilmasi gerekmektedir.
Onerilen diizeltme indeksleri dogrultusunda ayni faktorii yordayan maddeler
icerisinden ewom2-ewoml, ewom3-ewoml ve tercih2-tercihl, tercih4-tercihl
tercin4-tercin3  ile  sadakat2-sadakatl  degiskenlerine hata  kovaryanslar
tanimlanmistir. Ayrica modelin uyum iyiligi degerlerini diisiiren ve standardize
regresyon Katsayilar1 diisiik olan madde ya da maddelerin olup olmadigina bakilmis
ve boyle bir madde olmadigindan herhangi bir faktoriin ¢ikarma islemi yapilmamastir.
Onerilen modifikasyonlara iliskin diizeltmeler yapildiktan sonra model yeniden test

edilmistir. Ol¢iim modeline iliskin sonuclar Tablo 18’de gosterilmistir:
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Tablo 18: Olgiim Modeli (b)’ye iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Uyum . .. . - P .
indeksleri Literatiirde Kabul edilen degerler Ol¢iim Modeli Sonuglari
Kabul Edilebilir Uyum Iyi Uyum Degerleri Modifikasyon Modifikasyon
Degerleri Oncesi Sonrasi
x2/df 3< y2/df <5 x2/df <3 3,696 2,195
GFlI .90 < GFI <.95 95 <GFI<97 0,916 0,951
CFlI 95 <CFI<.97 97 <CFI<1.00 0,948 0,978
RMSEA .05 <RMSEA < .08 0 <RMSEA < .05 0,071 0,047

Tablo 18’de yer alan sonuglara gore modifikasyon sonrasi y2/df degeri 2,195
olarak tespit edilmistir. Bu degerin 3’lin altinda olmasi iyi uyum degeri gosterdigini
ifade etmektedir. Modifikasyon sonrasi diger uyum indeksi degerlerine baktigimizda
ise GFI degeri 0,951, CFI degeri 0,978 ve RMSEA degeri 0,047 olarak bulunmustur.
Bu sonuglara gore GFI, CFI ve RMSEA degerlerinde iyi uyum yakalanmistir. Analiz
sonuclarina gore faktor yiiklenimlerini gosteren standardize edilmis regresyon
katsayilar1 ve parametreler arasindaki ikili iliskilerin istatistiksel anlamliligin

gosteren p degerleri ise Tablo 19°da yer almaktadir.

Tablo 19: Olgiim Modeline iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

Parametreler Standardize Edilmis p degeri
Regresyon Katsayilari
model5 <--- Rol Model Etkisi 0,886
model4<--- Rol Model EtkKisi 0,916 FHx
model3 <--- Rol Model Etkisi 0,870 FHx
model2 <--- Rol Model Etkisi 0,864 FHx
modell <--- Rol Model Etkisi 0,775 FHx
tercih4 <--- Firma Tercihi Deg. 0,701
ve Sikayet Etme Dav.
tercih3 <--- Firma Tercihi Deg. 0,759 e
ve Sikayet Etme Dayv.
tercih2 <--- Firma Tercihi Deg. 0,734 il
ve Sikayet Etme Dav.
tercihl <--- Firma Tercihi Deg. 0,666 Hxk
ve Sikayet Etme Dav.
sadakat3 <--- Marka Sadakati 0,833
sadakat2 <--- Marka Sadakati 0,963 falaied
sadakatl <--- Marka Sadakati 0,947 falea
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ewomb <--- Pozitif Ewom 0,651

ewom4 <--- Pozitif Ewom 0,728 falaled
ewoma3 <--- Pozitif Ewom 0,882 el
ewom2 <--- Pozitif Ewom 0,685 ik
ewoml <--- Pozitif Ewom 0,848 e

Tablo 19’da da goriildiigii tizere, rol model etkisi faktoriinde “model2”, firma
tercihi deg. ve sikayet etme dav. faktoriindeki “tercih4”, marka sadakati faktoriindeki
“sadakat3” ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama faktoriindeki “ewomS5”
ifadeleri referans degiskeni olarak atanmistir. AMOS programi tarafindan her bir
faktoriin referans degiskene ait parametreleri otomatik olarak 1’e sabitledigi i¢in bu
degiskenlere ait p degerleri hesaplanmamustir. Diger degiskenlerin ise p degerleri de
0,01°den kiiciiktiir. Boylece her bir maddenin ait oldugu faktére dogru yiiklendigi
ortaya konulmustur. Rol model etkisi faktoriinde “model4- Hayrani oldugum {inlii
sporcu ornek almaya ¢alistigim davraniglar sergiler.” ifadesinin standardize edilmis
yol katsayis1 0,916 olarak en yiiksek degeri almistir. Firma tercihi deg. ve sikayet
etme dav. faktoriinde “tercih3- Takip ettigim {inlii sporcunun sosyal medya iizerinden
bir iirlin veya markaya iliskin goriisleri ve paylasimlari bir firmayla sorun
yasadigimda rakip baska firmay1 tercih etmemde beni etkiler.” ifadesinin standardize
edilmis yol katsayist 0,759 olarak en yiiksek degeri almistir. Marka sadakati
faktoriinde “sadakat2- Takip ettigim iinlii sporcunun sosyal medya {izerinden bir iiriin
veya markaya iliskin goriigleri ve paylasimlari fiyatlar1 yiikselse dahi o iriinleri ve
markalari1 tercih etmemde etkili olur.” ifadesinin standardize edilmis yol katsayisi
0,963 olarak en yiiksek degeri almistir. Pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
faktoriinde “ewom3- Sosyal medya iizerindeki diger kisilere bu iiriin veya markadan
bahsederim” ifadesinin standardize edilmis yol katsayisi 0,882 olarak en yiiksek
degeri almistir. Olgiim modeline iliskin dogrulayici faktdr analizi ise Sekil 9°da

gosterilmektedir.
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Sekil 9: Olgiim modeli (b)’ye iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Yol Semasi
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5.2.7. Ol¢iim Modeli (a)’ya iliskin Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi ve
Sonuclan

Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen 6lg¢iim modelinde iyi ve kabul
edilebilir uyum degerlerini sagladigindan dolay1 bu asamada kuramsal olarak 6nerilen
arastirma modeli test edilecektir. Arastirmanin modelini test etmek igin yol analizi
kullanilmis ve buna gore iinlii sporcularin sosyal medyada takipgilerine kendini ifade
etme olanag1 vermesi ve onlarin sosyal baglanma ihtiyaclarini karsilamasi ile markaya
yonelik tutum, pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi ve satin alma
niyeti arasindaki iliskiler arastirilmistir. Unlii sporcularin rol model etkisinin marka
sadakati, firma tercihi degisikligi ve sikayet davranisi ile pozitif elektronik agizdan
agza pazarlama davranisi arasindaki iligkiler aragtirllmistir. Ayrica marka tutumunun
ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davraniginin satin alma niyeti iizerindeki
aracilik etkisi de belirlenmeye ¢alisilmistir. Yol analizi ile dogrulayic1 faktor analizi

sonucu dogrulanan model ile ilgili hipotezler test edilmektedir.
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Tablo 20’de model(a)’nin uyum iyiligi degerleri goriilmektedir. Tablo 20
incelendiginde bir biitiin olarak olusturulan yapisal esitlik modellemesine iligkin uyum
iyiligi degerlerinin literatiirde belirlenen sinirlar igerisinde yer aldigi goriilmektedir.
Bu sonuglar olusturulan yapisal esitlik modelinin kabul edilebilirligini

desteklemektedir.

Tablo 20: Arastirma Modeli (a)’nin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Literatiirde Kabul Edilen Degerler
indeksleri

Kabul Edilebilir Uyum Iyi Uyum Degerleri Mevcut Arastirmanin YEM

Degerleri Uyum Degerleri
x2/df 3< x2/df <5 x2/df <3 3,514
GFlI .90 < GFI< .95 .95 <GFI<97 0,929
CFI 95 <CFI<.97 97 <CFI<1.00 0,956
RMSEA .05 <RMSEA < .08 0 <RMSEA < .05 0,064

Calismanin devaminda her ii¢ kusak i¢in ayr1 ayr1 gerceklestirilen Yapisal
Esitlik Modellemesi Analizi sonuglar1 ile hipotezlerin kabul veya ret durumlari analiz

edilmisgtir.

5.2.8. X Kusaginda Yer Alan Tiiketicilere iliskin Model (a)’ya ait YEM Analizi
Ve Sonuclari

X Kusagi’nda yer alan tiiketicilere iligkin ortaya atilan hipotezlere ait YEM
analizi sonuclarina iliskin AMOS ekran goriintiisii Sekil 10°da goriilmektedir. Sekil
10 incelendiginde 2 ifadeden olusan kendini ifade degiskeninde ifadel seklinde
kodlanan “Takip¢isi oldugum iinlii sporcunun sosyal medya sayfalarinda yapmis
oldugu paylasimlara iligkin, duygularimi ifade etme olanagi vermesi benim igin
onemlidir.” ifadesinin en yiliksek faktor yiikiine (0,81) sahip oldugu goriilmektedir.
Kendini ifade degiskeninin tiiketicilerin marka tutumu itizerindeki etkisi 0,11; pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davranmisi iizerindeki etkisi 0,26 ve satin alma

niyeti tizerindeki etkisi ise 0,07 dir.

3 ifadeden olusan sosyal baglanma ihtiyac1 degiskeninde baglanma2 seklinde

kodlanan “Takip¢isi oldugum iinliiniin fan sayfasina yonelik aidiyet hissetmem benim
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icin onemlidir.” ifadesinin en yiiksek faktor yikiine (0,89) sahip oldugu
goriilmektedir. Sosyal baglanma ihtiyaci degiskeninin tiiketicilerin marka tutumu
iizerindeki etkisi 0,00; pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi tizerindeki

etkisi 0,04 ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi ise yoktur (0,00).

5 ifadeden olusan marka tutumu degiskeninde tutum5 seklinde kodlanan “Unlii
sporcunun sosyal medya sayfasindaki paylasmis oldugu bir iiriin veya marka
reklamini olumlu bulurum.” ifadesinin en yiiksek faktor yiikiine (0,87) sahip oldugu
goriilmektedir. Marka tutumu degiskeninin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki

etkisi ise yoktur (0,00).

5 ifadeden olusan pozitif elektronik agizdan agza pazarlama degiskeninde
ewom3 seklinde kodlanan “Sosyal medya iizerindeki diger kisilere bu iiriin veya
markadan bahsederim.” ifadesinin en yiiksek faktor yiikiine (0,92) sahip oldugu
goriilmektedir. Pozitif elektronik agizdan agza pazarlama degiskeninin tiiketicilerin

satin alma niyeti tizerindeki etkisi ise 0,05°dir.

Sekil 10: X Kusagi’nda Yer Alan tiiketicilere iliskin Ortaya Atilan Hipotezlere Ait
YEM Analizi Sonuglarma Iliskin AMOS Ekran Gériintiisii

tutum5 | [ tutuma ][ twtum3 ]| tutum2 || tutum1

87\ ;5370 .69 /72

81
@ Kendini
@D ifade
Satin
Alma
Niyeti
» 5 P itif
Sosyal 3% oziti
D, baglanma Baglanma Ewom g, I Aot ” Tyel || Yot |
®,
ewom1 ewom?2 | ewom3 || ewom4 | ewomd |
EDEED
€ €D €D €1
- |
' -,67 -,03

137



X Kusagi’na iliskin Yapisal Esitlik Modeli i¢in olusturulan hipotezlere ve gizil
degiskenler arasindaki iliskilere yonelik analiz sonucunda elde edilen degerler Tablo

21°de gosterilmistir:

Tablo 21: X Kusagi’nin Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

Gizil Degiskenler Aras1  Standardize St. P Hipotez Hipotez
iliskiler Regresyon  Hata Kabul/Ret
Katsayilari
Kendini Marka 0.089 H
ifade > Tutumu 0,115 0,097 1 Ret
Kendini > Pozitif 0,261 0,068 *okk H, Kabul
Ifade Ewom
.. Satin
Kendini - 5 Alma 0074 0005 030 Hs Ret
Ifade .
Niyeti
Sosyal
Baglanma ' =  Marka 0,004 0,086 09 Ha Ret
LS. Tutumu
Ihtiyaci
Sosyal ..
Baglanma FE’OZ'“f 003 0052 060 Hs Ret
e wom
Ihtiyaci
Sosyal Satin
Baglanma =  Alma 0,00 0081 099 He Ret
Ihtiyaci Niyeti
Satin
Marka = 5 Alma 0001 0071 099 Hy Ret
Tutumu L
Niyeti
Pozitif Satin
2> Alma 0,046 0113 054 Hg Ret
Ewom L
Niyeti

Tablo 21 incelendiginde “Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina
kendini ifade etme olanagi veren iinlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik
tutuma iliskin X kusagi tiiketicileri lizerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde
olusturulan H; hipotezine iligskin p degeri 0,05’ten biiyik oldugu i¢in H; hipotezi
reddedilmistir. “Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade etme
olanagi veren unlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama (pozitif elektronik agizdan agza pazarlama) davranigina
iliskin X kusag tiiketicileri tizerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde olusturulan H;
hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in H; hipotezi kabul edilmistir.
“Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade etme olanagi veren

tinlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik satin alma niyetine iligkin X
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kusag tiiketicileri {izerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde olusturulan Hj hipotezine
iliskin p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Hz hipotezi reddedilmistir. “Sosyal medya
sayfalarinda takipgilerinin/fanlariin sosyal baglanma ihtiyacini karsilayan {inli
sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik tutuma iliskin X kusag: tiiketicileri
tizerinde olumlu etkiye sahiptir.” seklinde olusturulan Hy hipotezine iliskin p degeri
0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. “Sosyal medya sayfalarinda
takipcilerinin/fanlarinin  sosyal baglanma ihtiyacim1 karsilayan {iinlii  sporcular
reklamin1 yaptiklart markaya yonelik pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
(pozitif elektronik agizdan agza pazarlama) davranisina iliskin X kusagi tizerinde
olumlu etkiye sahiptir.” seklinde olusturulan Hs hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten
biyiik oldugu i¢in Hs hipotezi reddedilmistir. “Sosyal medya sayfalarinda
takipcilerinin/fanlarinin  sosyal baglanma ihtiyacin1 karsilayan {iinlii  sporcular
reklamini yaptiklar1 markaya yonelik satin alma niyetine iliskin X kusag tiiketicileri
iizerinde olumlu etkiye sahiptir.” seklinde olusturulan Hg hipotezine iliskin p degeri
0,05ten biiyiik oldugu i¢in Hg hipotezi reddedilmistir. “Marka tutumunun X kusagi
tiiketicilerinin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir” seklinde olusturulan Hy
hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu ig¢in H; hipotezi reddedilmistir.
“Pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranmisi X kusag tiiketicilerinin satin
alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde olusturulan Hg hipotezine iliskin

p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Hg hipotezi de reddedilmistir.

Hy ve Hio hipotezlerinin kabul/ret durumunu belirleyebilmek igin marka
tutumunun ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisinin kendini ifade ve
sosyal baglanma ihtiyaci ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii olup
olmadiginin analiz edilmesi gerekmektedir. Aracilik modellerinin analizinde gagdas
yaklagimin savunucularindan birisi olan Hayes’e (2017) gore araci etki modelinde,
bootstrap testi sonucunda aracilik etkisi ortaya cikarilabilmektedir. Buna gore alt
giiven sinirt (lower bounds) ve iist giiven sinir1 (upper bounds) degerleri arasi sifir
degerini kapsamiyorsa giiven araliklar1 anlamli demektir ve dolayli etki anlamli hale
gelmektedir. Buna gore yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan bootstrap sonuglarina
gore kendini ifade degiskenin marka tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davranigi vasitasiyla satin alma niyeti tizerindeki dolayli etkisinin anlamli
oldugu tespit edilememistir. (B=.016, %95 BCA CI [-0,038;0,099). Buna gore kendini

ifade ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka tutumu ve pozitif elektronik
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agizdan agza pazarlama davranist degiskenlerinin aracilik etkisi yoktur. Dolaysiyla Hg
hipotezi reddedilmistir. Ayn1 sekilde sosyal baglanma ihtiyaci degiskenin marka
tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranigi vasitasiyla satin alma
niyeti tizerindeki dolayli etkisinin de anlamli oldugu tespit edilmemistir. (f=.002,
%95 BCA CI [-0.19;0,035). Sosyal baglanma ihtiyact ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide marka tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi

degiskenlerinin aracilik etkisi bulunmadigindan Hig hipotezi de reddedilmistir.

5.2.9. Y Kusaginda Yer Alan Tiiketicilere Iliskin Model (a)’ya ait YEM Analizi
Ve Sonuclari

Y Kusagi’nda yer alan tiiketicilere iliskin ortaya atilan hipotezlere ait YEM
analizi sonuglarina iliskin AMOS ekran gortntiisii Sekil 11°de goriilmektedir. Sekil
11 incelendiginde 2 ifadeden olusan kendini ifade degiskeninde ifadel seklinde
kodlanan “Takip¢isi oldugum iinlii sporcunun sosyal medya sayfalarinda yapmis
oldugu paylasimlara iliskin, duygularimi ifade etme olanagi vermesi benim igin
onemlidir.” ifadesinin en yliksek faktor yiikiine (0,93) sahip oldugu goriilmektedir.
Kendini ifade degiskeninin tiiketicilerin marka tutumu tizerindeki etkisi 0,12; pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davranisi iizerindeki etkisi 0,22 ve satin alma

niyeti tizerindeki etkisi ise 0,00’dur.

3 ifadeden olusan sosyal baglanma ihtiyact degiskeninde baglanma2 seklinde
kodlanan “Takipgisi oldugum {inliiniin fan sayfasina yonelik aidiyet hissetmem benim
icin Onemlidir.” ifadesinin en yilksek faktor yiikiine (0,89) sahip oldugu
goriilmektedir. Sosyal baglanma ihtiyaci degiskeninin tiiketicilerin marka tutumu
tizerindeki etkisi 0,14; pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi lizerindeki

etkisi 0,23 ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi ise 0,09’dur.

5 ifadeden olusan marka tutumu degiskeninde tutum5 seklinde kodlanan “Unlii
sporcunun sosyal medya sayfasindaki paylagsmis oldugu bir iiriin veya marka
reklamini olumlu bulurum.” ifadesinin en yiiksek faktor yiikiine (0,88) sahip oldugu
goriilmektedir. Marka tutumu degiskeninin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki

etkisi ise 0,13dr.
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5 ifadeden olusan pozitif elektronik agizdan agza pazarlama degiskeninde
ewom3 seklinde kodlanan “Sosyal medya iizerindeki diger kisilere bu iiriin veya
markadan bahsederim.” ifadesinin en yiiksek faktor yiikiine (0,87) sahip oldugu
goriilmektedir. Pozitif elektronik agizdan agza pazarlama degiskeninin tiiketicilerin

satin alma niyeti tizerindeki etkisi ise 0,40°dur.

Sekil 11: Y Kusagi’'nda Yer Alan tiiketicilere iliskin Ortaya Atilan Hipotezlere Ait
YEM Analizi Sonuglarina iliskin AMOS Ekran Goriintiisii
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Y Kusagi’na iliskin Yapisal Esitlik Modeli igin olusturulan hipotezlere ve gizil
degiskenler arasindaki iligkilere yonelik analiz sonucunda elde edilen degerler

asagidaki Tablo 22°de gosterilmistir:
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Tablo 22: Y Kusagi’nin Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

Gizil Degiskenler Aras1  Standardize St. P Hipotez Hipotez
Mliskiler Regresyon  Hata Kabul/Ret
Katsayilari
Kendini Marka 0,006 H
ifade > Tutumu 0,122 0,050 1 Kabul
Kendini Pozitif . H
ifade -> Ewom 0,223 0,040 12 Kabul
Kendini L
e >  Alma 0,002 0050 0,958 His Ret
ade Niyeti
Sosyal
Baglanma > MA@ 9144 0051 0001 Hu Kabul
S utumu
Ihtiyaci
Sosyal ..
Baglanma & Coan 025 0040 ™ Has Kabul
e wom
Ihtiyaci
Sosyal Satin
Baglanma =  Alma 0,088 0,051 0039 Hie Kabul
Ihtiyaci Niyeti
Marka et
> Alma 0,131 0,043 0002 Hi7 Kabul
Tutumu L
Niyeti
Pozitif Sl *kk
> Alma 0,398 0,063 Hig Kabul
Ewom 4
Niyeti

Tablo 22 incelendiginde “Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina
kendini ifade etme olanagi veren iinlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik
tutuma iliskin Y kusag: tiiketicileri ilizerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde
olusturulan Ha; hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in Hji hipotezi
kabul edilmistir. “Sosyal medya sayfalarinda takipcilerine/fanlarina kendini ifade
etme olanagi veren inlii sporcular reklamini yaptiklari markaya yonelik pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama (pozitif elektronik agizdan agza pazarlama)
davranisina iliskin Y kusag: tiiketicileri lizerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde
olusturulan Hi; hipotezine iliskin p degeri 0,05°ten kiigiik oldugu i¢in Hj, hipotezi de
kabul edilmistir. “Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarima kendini ifade
etme olanagi veren iinlii sporcular reklamini yaptiklari markaya yonelik satin alma
niyetine iligkin Y kusag tiiketicileri lizerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde
olusturulan Hs hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Hiz hipotezi
reddedilmistir. “Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarinin sosyal baglanma

ithtiyacin1 karsilayan iinlii sporcular reklamini yaptiklar1 markaya yonelik tutuma
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iliskin Y kusag tiiketicileri tizerinde olumlu etkiye sahiptir.” seklinde olusturulan Hi4
hipotezine iligskin p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in Hi4 hipotezi kabul edilmistir.
“Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarinin sosyal baglanma ihtiyacini
karsilayan inlii sporcular reklamini yaptiklari markaya yonelik pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama (pozitif elektronik agizdan agza pazarlama) davranisina
iliskin Y kusag tizerinde olumlu etkiye sahiptir.” seklinde olusturulan Hjs hipotezine
iliskin p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in His hipotezi kabul edilmistir. “Sosyal
medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarinin sosyal baglanma ihtiyacim1 karsilayan
inlii sporcular reklamini yaptiklari markaya yonelik satin alma niyetine iliskin Y
kusag1 tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.” seklinde olusturulan Hjg
hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in Hig hipotezi kabul edilmistir.
“Marka tutumunun Y kusag tliketicilerinin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi
vardir” seklinde olusturulan Hj7 hipotezine iligskin p degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in
Hj7 hipotezi kabul edilmistir. “Pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi X
kusag: tliketicilerinin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde
olusturulan Hig hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten kiiglik oldugu i¢in Hig hipotezi de
kabul edilmistir.

Hio ve Hyo hipotezlerinin kabul/ret durumunu belirleyebilmek igin marka
tutumunun ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisinin kendini ifade ve
sosyal baglanma ihtiyaci ile satin alma niyeti arasindaki iligkide aracilik rolii olup
olmadiginin analiz edilmesi gerekmektedir. Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan
bootstrap sonuglarina goére kendini ifade degiskenin marka tutumu ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davranigi vasitasiyla satin alma niyeti tizerindeki
dolayl etkisinin anlamli oldugu anlamli oldugu tespit edilmistir. (=.124, %95 BCA
ClI [0,071;0,188). Yani kendini ifade ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka
tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranis1 degiskenlerinin aracilik
etkisi bulunmaktadir. Dolaysiyla Hig hipotezi kabul edilmistir. Sosyal baglanma
ihtiyac1 degiskenin marka tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
davranigt vasitasiyla satin alma niyeti lizerindeki dolayli etkisinin anlamli oldugu
tespit edilmistir. (B=.130, %95 BCA CI [0,078;0,197). Buna goére sosyal baglanma
ihtiyac1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka tutumu ve pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama davranisi degiskenlerinin aracilik etkisi bulunmaktadir.

Dolaysiyla Hyg hipotezi de kabul edilmistir.
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5.2.10. Z Kusaginda Yer Alan Tiiketicilere fliskin Model (a)’ya ait YEM Analizi
Ve Sonuclari

Z Kusagi’nda yer alan tiiketicilere iliskin ortaya atilan hipotezlere ait YEM
analizi sonuglarina iliskin AMOS ekran gorlintiisii asagidaki  Sekil 12°de
goriilmektedir. Sekil 12 incelendiginde 2 ifadeden olusan kendini ifade degiskeninde
ifade2 seklinde kodlanan “Takipgisi oldugum iinlii sporcunun sosyal medya
sayfalarinda yapmis oldugu paylasimlara iligkin, diisiincelerimi ifade etme olanagi
vermesi benim i¢in dnemlidir.” ifadesinin en yiiksek faktor yikiine (0,90) sahip
oldugu gorilmektedir. Kendini ifade degiskeninin tiiketicilerin marka tutumu
tizerindeki etkisi 0,19; pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi lizerindeki

etkisi 0,36 ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi ise 0,11 dir.

3 ifadeden olusan sosyal baglanma ihtiyac1 degiskeninde baglanma3 seklinde
kodlanan “Takipgisi oldugum {inliiniin fan sayfasinda iinlii ile arkadasc¢a iligkiler
kurabilmem benim i¢in 6nemlidir.” ifadesinin en yiliksek faktor yiikiine (0,96) sahip
oldugu goriilmektedir. Sosyal baglanma ihtiyact degiskeninin tiiketicilerin marka
tutumu tzerindeki etkisi 0,13; pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi

tizerindeki etkisi 0,03 ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi ise 0,14°diir.

5 ifadeden olusan marka tutumu degiskeninde tutum5 seklinde kodlanan “Unlii
sporcunun sosyal medya sayfasindaki paylagsmis oldugu bir iirlin veya marka
reklamini olumlu bulurum.” ifadesinin en yiiksek faktor yiikiine (0,93) sahip oldugu
goriilmektedir. Marka tutumu degiskeninin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki

etkisi ise 0,16°dur.

5 ifadeden olusan pozitif elektronik agizdan agza pazarlama degiskeninde
ewoml seklinde kodlanan “Unlii sporcunun paylasmis oldugu iiriin veya markaya
iligkin tamitimlar1 sosyal medya ilizerindeki diger kisilere tavsiye ederim.” ifadesinin
en yiksek faktor yiikiine (0,98) sahip oldugu goriilmektedir. Pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama degiskeninin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi

ise 0,50’dir.
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Sekil 12: Z Kusagi’nda Yer Alan tiiketicilere iliskin Ortaya Atilan Hipotezlere Ait
YEM Analizi Sonuglarina fliskin AMOS Ekran Gériintiisii
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Z Kusagi’na iligskin Yapisal Esitlik Modeli i¢in olusturulan hipotezlere ve gizil
degiskenler arasindaki iliskilere yonelik analiz sonucunda elde edilen degerler

asagidaki Tablo 23’de gosterilmistir:

Tablo 23: Z Kusagi’nin Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

Gizil Degiskenler Aras1  Standardize St. P Hipotez Hipotez
Mliskiler Regresyon  Hata Kabul/Ret
Katsayilar
Kendini 5 Marka 0189 0085 0015 Hat Kabul
Ifade Tutumu
Kendini > Pozitif 0,363 0,064 *okk H.» Kabul
Ifade Ewom
Kendini Satm
. > Alma 0,107 0082 0147 Has Ret
Ifade L
Niyeti
Sosyal
Baglanma > Varka 0126 0098 0,104 Has Ret
2. Tutumu
Ihtiyact
SO Pozitif
Baglanma >  _ 0,026 0061  0.717 Has Ret
b wom
Ihtiyact
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Sosyal Satin

Baglanma =  Alma 0,140 0089 0044 Has Kabul
Ihtiyaci Niyeti

Satin
Maka 5 Alma 0164 0072 0019 Hz7 Kabul
utumu . .

Niyeti
Pozitif Satin -
E 2> Alma 0,504 0,132 Has Kabul
wom . .

Niyeti

Tablo 23 incelendiginde “Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina
kendini ifade etme olanagi veren tinlii sporcular reklamini yaptiklari markaya yonelik
tutuma iliskin Z kusag tiiketicileri ilizerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde
olusturulan Hj; hipotezine iligkin p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu ig¢in Hj; hipotezi
kabul edilmistir. “Sosyal medya sayfalarinda takipcilerine/fanlarina kendini ifade
etme olanagi veren iinlii sporcular reklamini yaptiklari markaya yonelik pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama (pozitif elektronik agizdan agza pazarlama)
davranisina iliskin Z kusagi tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde
olusturulan H, hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in Hy, hipotezi de
kabul edilmistir. “Sosyal medya sayfalarinda takipgilerine/fanlarina kendini ifade
etme olanagi veren iinlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik satin alma
niyetine iliskin Z kusagi tiiketicileri {izerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde
olusturulan Ha3 hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Hys hipotezi
reddedilmistir. “Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarinin sosyal baglanma
ithtiyacim1 karsilayan iinlii sporcular reklamini yaptiklart markaya yonelik tutuma
iliskin Z kusag tiiketicileri tizerinde olumlu etkiye sahiptir.” seklinde olusturulan Hy,
hipotezine iligkin p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in H4 hipotezi reddedilmistir.
“Sosyal medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarinin sosyal baglanma ihtiyacini
karsilayan iinlii sporcular reklamini yaptiklari markaya yonelik pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama (pozitif elektronik agizdan agza pazarlama) davranisina
iliskin Z kusag tizerinde olumlu etkiye sahiptir.” seklinde olusturulan Hys hipotezine
iliskin p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Hys hipotezi reddedilmistir. “Sosyal
medya sayfalarinda takipgilerinin/fanlarinin sosyal baglanma ihtiyacim1 karsilayan
iinlii sporcular reklamini yaptiklari markaya yonelik satin alma niyetine iliskin Z
kusag1 tiiketicileri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.” seklinde olusturulan Hog
hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in Hys hipotezi kabul edilmistir.

“Marka tutumunun Z kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi
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vardir” seklinde olusturulan H»7 hipotezine iligskin p degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in
H,7 hipotezi kabul edilmistir. “Pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi Z
kusagi tiiketicilerinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye sahiptir” seklinde
olusturulan Hag hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten kiiglik oldugu i¢in Hag hipotezi de
kabul edilmistir.

Hyo ve Hsp hipotezlerinin kabul/ret durumunu belirleyebilmek igin marka
tutumunun ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davraniginin kendini ifade ve
sosyal baglanma ihtiyaci ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii olup
olmadiginin analiz edilmesi gerekmektedir. Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan
bootstrap sonuglarina gore kendini ifade degiskenin marka tutumu ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davranisi vasitasiyla satin alma niyeti tizerindeki
dolayli etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. ($=239, %95 BCA CI
[0.106;0,402). Bu sonuglar, kendini ifade ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
marka tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi degiskenlerinin
aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir. Yani Hyg hipotezi kabul edilmistir. Diger
bootstrap sonuglarina gore ise sosyal baglanma ihtiyact degiskenin marka tutumu ve
pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi vasitasiyla satin alma niyeti
tizerindeki dolayl etkisinin anlamli oldugu tespit edilmemistir. (f=.044, %95 BCA CI
[-0.61;0,168). Sosyal baglanma ihtiyaci ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka
tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi degiskenlerinin aracilik

etkisi bulunmadigindan Hsp hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 24: Ug Kusak I¢in Yapisal Esitlik Modeli (a)’ya Ait Analiz Sonuglarmin
Karsilastirilmasi

Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu ve
Standardize Regresyon Katsayilarinin

Karsilastirilmasi
Gizil Degiskenler Arasi Iligkiler X Kusag Y Kusag Z Kusagi
Kendini > Marka Ret Kabul Kabul
Ifade Tutumu (0,122) (0,189)
Kendini > Pozitif Kabul Kabul Kabul
Ifade Ewom (0,261) (0,223) (0,363)
Kendini Satmn
. > 4 Alma Ret Ret Ret
Ifade .
Niyeti
Sosyal
Baglanma =» G Ret Nelelll Ret
A8 Tutumu (0,144)
Ihtiyact
Pozitif
Sosyal elektronik
Baglanma aglz dan Ret gl Ret
2. agza (0,225)
Ihtiyaci
pazarlama
Davranist
Sosyal Satin
Baglanma =»  Alma Ret (P(()a(l)%lgl) (léaﬁlal)
Ihtiyaci Niyeti ' ’
Marka > i?rt:]r; Ret Kabul Kabul
Tutumu Niyeti (0,131) (0,164)
Pozitif
elektronik Satin
agizdan Kabul Kabul
agza 2 Alma Ret (0,398) (0,504)
Niyeti
pazarlama
Davranisi
.. Satin
Kendini Marka Kabul Kabul
. > > Alma Ret
Ifade Tutumu Niyeti (0,124) (0,239)
Pozitif
elektronik Satm
Kendini agizdan Kabul Kabul
Tede  © w7 Iﬁ.'ma. e (0,124) (0,239)
1yeti
pazarlama
Davranisi
Sosyal Satin
Baglanma = ThﬂfJ;au > Alma Ret (}8 ibslél) Ret
Ihtiyaci Niyeti ’
Pozitif
elektronik
Sosyal . Satin
Baglanma aglz dan > Alma Ret (}éiglél) Ret
Ihtiyaci agza Niyeti '
pazarlama
Davranisi
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Tablo 24 incelendiginde X kusagina takipgisi olduklari tinlii sporcular tarafindan
sosyal medyada kendini ifade olanagi verilmesi, reklam1 yapilan markaya yonelik X
kusaginin pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisini olumlu sekilde
etkilemektedir.  Diger taraftan X kusagma takipgisi olduklari tinlii sporcular
tarafindan sosyal medyada kendini ifade olanagi verilmesi marka tutumu ve satin
alma niyetleri lizerinde bir etki yapmamaktadir. Ayrica X kusaginin takipgisi
olduklar1 iinlii sporcular tarafindan sosyal medya {lizerinden sosyal baglanma
ihtiyaclarinin karsilanmasimnin da marka tutumu, pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davranisi ve satin alma niyeti tizerinde herhangi bir etkisi yoktur. Ayni
sekilde marka tutumunun ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisinin
satin alma niyeti iizerinde herhangi bir etkisi yokken; bu degiskenlerin kendini ifade
ve sosyal baglanma ihtiyaci ile satin alma niyeti arasinda aracilik rollerinin de

olmadig1 goriilmektedir.

Y kusagina iliskin hipotezlerin sonuglarit incelendiginde ise kendini ifade
degiskeninin marka tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranis
iizerinde olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir. Buna gore Y kusag tiiketicilerine
sosyal medya lizerinde kendini ifade olanag: taniyan iinlii sporcular, bu kusaktaki
tiiketicilerin reklami yapilan markaya yonelik tutumunu ve pozitif elektronik agizdan
agza pazarlama davramisini olumlu etkilemektedir. Ote yandan kendini ifade
degiskeni satin alma niyetini dogrudan etkilemese de, marka tutumu ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama degiskenleri araciligiyla dolayli olarak
etkilemektedir. Sosyal baglanma ihtiyaci degiskeni ise hem marka tutumunu, hem
pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisini hem de satin alma niyetini
etkilemektedir. Buna gore Y kusag tiiketicilerinin takip ettigi tinliilerin sosyal medya
iizerindeki paylagimlarimin heyecan uyandirmasi, sosyal medya sayfasina yonelik
aidiyet hissetmeleri ve sosyal medya sayfasinda {inlii sporcu ile arkadasga iliskiler
kurabilmeleri, onlarin marka tutumlarini ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
davraniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Ayn1 zamanda marka tutumu ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davranisinin sosyal baglanma ihtiyaci degiskeni ile
satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii bulunmaktadir. Ayrica marka tutumu
ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi da satin alma niyetini olumlu

etkilemektedir.
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Z kusagina iligkin hipotezlerin sonuglar1 incelendiginde ise kendini ifade
degiskeninin Y kusaginda oldugu gibi marka tutumu ve pozitif elektronik agizdan
agza pazarlama davranisi iizerinde olumlu etki yaptig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda
bu etki Y kusagina gore, Z kusaginda hem marka tutumu hem de pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama davranisi agisindan daha fazladir. Ayrica kendini ifade
degiskeni dogrudan satin alma niyetini etkilememesine ragmen, marka tutumu ve
pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi iizerindeki etkisinden otiirli satin
alma niyetini de dolayl1 olarak etkilemektedir. Sosyal baglanma ihtiyac1 degiskeni ise
satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir. Marka tutumu ve pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama davranisi da satin alma niyetini olumlu etkilemektedir ve bu
etki de Y kusagina gore daha fazladir.

Analizler sonucu elde edilen bulgulara iliskin teorik yorumlar ise son boliim olan

sonug ve tartisma boliimiinde ayrintili olarak agiklanmaktadir.

5.2.11. Ol¢iim Modeli (b)’ye iliskin Yapisal Esitlik modellemesi (YEM) Analizi ve
Sonuclan

Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen 6lgiim modelinde iyi uyum
degerlerini sagladigindan dolayr bu asamada kuramsal olarak Onerilen arastirma
modeli test edilecektir. Aragtirmanin modelini test etmek i¢in yol analizi kullanilmis
ve buna gore inlii sporcularin rol model etkisi ile marka sadakati, firma tercihi
degisikligi ve sikayet davranisi ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi
arasindaki iliskiler arastirilmistir. Yol analizi ile dogrulayici faktér analizi sonucu
dogrulanan model ile ilgili hipotezler test edilmektedir.

Tablo 25’de model(b)’nin uyum iyiligi degerleri goriilmektedir. Tablo 25
incelendiginde bir biitiin olarak olusturulan yapisal esitlik modellemesine iliskin uyum
1yiligi degerlerinin literatiirde belirlenen sinirlar igerisinde yer aldig1 goriilmektedir.
Bu sonuglar olusturulan yapisal esitlik modelinin kabul edilebilirligini

desteklemektedir.
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Tablo 25: Arastirma Modeli (b)’nin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Literatiirde Kabul Edilen Degerler
indeksleri
Kabul Edilebilir Uyum Iyi Uyum Degerleri Mevcut Arastirmanin YEM
Degerleri Uyum Degerleri

x2/df 3< y2/df <5 x2/df <3 3,895
GFI .90 < GFI< .95 95 <GFI<97 0,939
CFI 95 <CFI<.97 97 <CFI<1.00 0,947
RMSEA .05 <RMSEA < .08 0 <RMSEA <.05 0,052

Calismanin devaminda her iic kusak icin ayr1 ayr1 gerceklestirilen Yapisal
Esitlik Modellemesi Analizi sonuglari ile hipotezlerin kabul veya ret durumlari analiz

edilmisgtir.

5.2.12. X Kusaginda Yer Alan Tiiketicilere iliskin Model (b)’ye Ait Yem ile
Analizi ve Sonuglari

X Kusagi’nda yer alan tiiketicilere iliskin ortaya atilan hipotezlere ait YEM
analizi sonuglarima iliskin AMOS ekran goriintlisii asagidaki Sekil 13’te
goriilmektedir. Sekil 13 incelendiginde 5 ifadeden olusan rol model etkisi
degiskeninde model3 seklinde kodlanan “Hayrani oldugum {inlii sporcu bagkalarinin
takip etmesi i¢in olumlu bir 6rnek olusturur.” ifadesinin en yiiksek faktor yiikiine
(0,93) sahip oldugu goriilmektedir. Rol model etkisi degiskeninin tiiketicilerin firma
tercihi degisikligi ve sikayet davranigi lizerindeki etkisi 0,02; marka sadakati etkisi
0,03 ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranigi ilizerindeki etkisi

0,04°diir..
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Sekil 13: X Kusagi’'nda Yer Alan Tiiketicilere Iliskin Ortaya Atilan Hipotezlere Ait
YEMAnalizi Sonuclarmna iliskin Amos Ekran Gériintiisii
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X Kusagi’na iliskin Yapisal Esitlik Modeli i¢in olusturulan hipotezlere ve gizil
degiskenler arasindaki iligkilere yonelik analiz sonucunda elde edilen degerler Tablo

26’da gosterilmistir:

Tablo 26: X Kusagi’nin Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglart

Gizil Degiskenler Aras Standardize St. P Hipotez Hipotez
iskiler Regresyon  Hata Kabul/Ret
Katsayilar

Rol Fir.Ter.Deg

Model ve Sik bavg 0,025 0,065 0,82 Ha Ret
Etkisi Ay

Rol Marka
Model > o o 0,033 0,076 068 Ha, Ret
Etkisi adakatl

Rol Pozitif
Model = = 0,037 0,048 063 Has Ret
Etkisi wom

Tablo 26 incelendiginde “Unlii sporcularin rol model etkisiyle X kusaginin
firma tercihi degisikligi ve sikayet etme davranisi arasinda pozitif bir iliski vardir”
seklinde olusturulan Hs; hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Hs;

hipotezi reddedilmistir. “Unlii sporcularm rol model etkisiyle X kusagmin marka
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sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir” seklinde olusturulan Hs, hipotezine iliskin p
degeri 0,05’ten biiyiik oldugu igin H, hipotezi reddedilmistir. “Unlii sporcularm rol
model etkisiyle X kusaginin pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi
arasinda pozitif bir iligki vardir” seklinde olusturulan Hss hipotezine iliskin p degeri

0,05’ten biiylik oldugu i¢in Hzs hipotezi reddedilmistir.

5.2.13.Y Kusaginda Yer Alan Tiiketicilere iliskin Model (b)’ye Ait Yem ile
Analizi ve Sonuglar

Y Kusagi’nda yer alan tiiketicilere iliskin ortaya atilan hipotezlere ait YEM
analizi sonuglarina iliskin AMOS ekran goriintiisii Sekil 14’te goriilmektedir. Sekil 14
incelendiginde 5 ifadeden olusan rol model etkisi degiskeninde model4 seklinde
kodlanan “Hayrani oldugum iinlii sporcu Ornek almaya calistigim davraniglari
sergiler” ifadesinin en yiiksek faktor yiikiine (0,93) sahip oldugu goriilmektedir. Rol
model etkisi degiskeninin tiiketicilerin firma tercihi degisikligi ve sikayet davranisi
tizerindeki etkisi 0,06; marka sadakati etkisi 0,06 ve pozitif elektronik agizdan agza

pazarlama davranisi tizerindeki etkisi 0,02’ diir.

Sekil 14: Y Kusagi’'nda Yer Alan tiiketicilere iliskin Ortaya Atilan Hipotezlere Ait
YEM Analizi Sonuglarma Iliskin AMOS Ekran Gériintiisii
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Y Kusagi’na iliskin Yapisal Esitlik Modeli igin olusturulan hipotezlere ve gizil
degiskenler arasindaki iliskilere yonelik analiz sonucunda elde edilen degerler Tablo

27°de gosterilmistir:

Tablo 27: Y Kusagi’nin Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

Gizil Degiskenler Arasi Standardize St. P Hipotez Hipotez

Mliskiler Regresyon  Hata Kabul/Ret
Katsayilari

Rol Fir.Ter.Deg

Mcll(del vo Sik i)avg 0,056 0061 073 Has Ret

Etkisi : :

Rol Marka

Model & . 0,061 0,081 037 Has Ret

Etkisi adakati

AL Pozitif

Model = 0,016 0,061 083 Has Ret

Etkisi S

Tablo 27 incelendiginde “Unlii sporcularin rol model etkisiyle Y kusaginin
firma tercihi degisikligi ve sikayet etme davranisi arasinda pozitif bir iliski vardir”
seklinde olusturulan Has4 hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten biiylik oldugu i¢in Has
hipotezi reddedilmistir. “Unlii sporcularin rol model etkisiyle Y kusagnin marka
sadakati arasinda pozitif bir iligski vardir” seklinde olusturulan Hss hipotezine iliskin p
degeri 0,05ten biiyiik oldugu icin Hgs hipotezi reddedilmistir. “Unlii sporcularm rol
model etkisiyle Y kusaginin pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi
arasinda pozitif bir iligki vardir” seklinde olusturulan Hsg hipotezine iliskin p degeri

0,05’ten biiylik oldugu i¢in Hsg hipotezi reddedilmistir.

5.2.14. Z Kusaginda Yer Alan Tiiketicilere Iliskin Model (b)’ye Ait Yem ile
Analizi ve Sonuclari

Z Kusagi’nda yer alan tiiketicilere iliskin ortaya atilan hipotezlere ait YEM
analizi sonuglarina ilisgkin AMOS ekran goriintiisii Sekil 15°te goriilmektedir. Sekil 15
incelendiginde 5 ifadeden olusan rol model etkisi degiskeninde model4 seklinde
kodlanan “Hayrani oldugum {inlii sporcu Ornek almaya c¢alistigim davranislari
sergiler” ifadesinin en yiiksek faktor yiikiine (0,92) sahip oldugu goriilmektedir. Rol
model etkisi degiskeninin tiiketicilerin firma tercihi degisikligi ve sikayet davranisi
tizerindeki etkisi 0,11; marka sadakati etkisi 0,18 ve pozitif elektronik agizdan agza

pazarlama davranisi tizerindeki etkisi 0,07°dir.
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Sekil 15: Z Kusagi’nda Yer Alan tiiketicilere iliskin Ortaya Atilan Hipotezlere Ait
YEM Analizi Sonuglarina fliskin AMOS Ekran Gériintiisii
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Z Kusagi’na iligskin Yapisal Esitlik Modeli igin olusturulan hipotezlere ve gizil
degiskenler arasindaki iligkilere yonelik analiz sonucunda elde edilen degerler Tablo

28’de gosterilmistir:

Tablo 28: Z Kusagi’nin Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglart

Gizil Degiskenler Arasi Standardize St. P Hipotez Hipotez
Mliskiler Regresyon  Hata Kabul/Ret
Katsayilar

Rol Fir.Ter.Deg
Model ve Sik bavg 0,114 0064 038 Haz Ret
Etkisi ’ ’

Rol Marka
Model > . 0,179 0078 003 Hag Kabul
Etkisi adakati

Rol .
Model > E‘x(')tr: 0399 0075 *** Has Kabul
Etkisi

Tablo 28 incelendiginde “Unlii sporcularn rol model etkisiyle Z kusaginin

firma tercihi degisikligi ve sikayet etme davranisi arasinda pozitif bir iliski vardir”

155



seklinde olusturulan Hs; hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu igin Hs;
hipotezi reddedilmistir. “Unlii sporcularm rol model etkisiyle Z kusagmin marka
sadakati arasinda pozitif bir iligski vardir” seklinde olusturulan Hsg hipotezine iliskin p
degeri 0,05ten kiiciik oldugu i¢in Hag hipotezi kabul edilmistir. “Unlii sporcularin rol
model etkisiyle Z kusaginin pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi
arasinda pozitif bir iliski vardir” seklinde olusturulan Hsg hipotezine iliskin p degeri

0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in Hsg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 29: U¢ Kusak I¢in Yapisal Esitlik Modeli (b)’ye Ait Analiz Sonuglarinin
Karsilastirilmasi

Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu ve Standardize
Regresyon Katsayillarinin Karsilastirilmasi

Gizil Degiskenler Args1 Tligkiler X Kusag Y Kusag Z Kusag
e vo Sk Daw. Ret Ret Ret

K&Zglni 2  Marka Sadakati Ret Ret (}éit;lél)

Kiefr;gieni > Pozitif Ewom Ret Ret (}é%%l:) I)

Tablo 29 incelendiginde X ve Y kusaginda inlii sporcularin rol model
etkisiyle firma tercihi degisikligi ve sikayet etme davranigi, marka sadakati ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davranisi arasinda bir iligki bulunmadig

goriilmektedir.
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ALTINCI BOLUM

DEGERLENDIRME, SONUC VE ONERILER

Bu tez c¢alismasiyla, {inlii sporcularin sosyal medya reklamlarinda
kullanilmasinin, tiiketicilerin satin alma davranislar {izerindeki etkisini belirlemek
amaglanmistir. Bu amactan yola ¢ikarak, kendini ifade ve sosyal baglanma ihtiyaci
faktorlerinin tiiketicilerin marka tutumu, pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
davranig1 ve satin alma niyeti lizerindeki etkileri ve tinlii sporcularin rol model etkisi
ile tiiketicilerin marka sadakati, firma tercihi degisikligi ve sikayet davranisi ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davranigi arasindaki iligkiler ortaya cikarilmaya
calisilmistir. Bu amaclara ulasmak icin gelistirilen iki model Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) ile test edilmistir. Ayrica tiiketicilerin sosyal medya kullanma
durumu ve takip ettikleri iinlii sporcularin sosyal medya iizerinde yapmis olduklari
herhangi bir {iriin reklamina ve sosyal medya pazarlamasina iliskin cesitli ifadelere
katilma durumlarinin belirlenebilmesi i¢in her kusak icin ayr1 olarak ortalamalar

hesaplanmustir.

Aragstirma sonucunda elde edilen sosyal medya kullanimina iliskin verilere gore
X kusaginin en fazla Facebook’u kullandig1 goriilmiistiir. Dolaysiyla sosyal medya
iizerinde X kusag: tiiketicilerini hedefleyen isletmelerin sosyal medya araci olarak
Facebook’u kullanmalar1 dogru bir strateji olabilir. Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin
ise sosyal medya araci olarak en fazla Instagram’i kullandiklar1 belirlenmistir. Bu
acidan Y ve Z kusagindaki tiiketicileri hedefleyen isletmelerin Instagram tizerindeki
reklamlara agirlik vermesi etkili bir strateji olabilecektir. Giinliik olarak sosyal
medyada gegirilen siire ise X kusagi i¢in 1-2 saat, Y kusagi i¢in 3-4 saat ve Z Kusagi
icin 5-6 saat olarak tespit edilmistir. Sosyal medyada gegirilen siireler dikkate
alindiginda, sosyal medyanin Z kusagina ulagsmak icin etkili bir ara¢ olabilecegi

sOylenebilir.

Arastirma sonucunda hesaplanan ortalama degerlere gore ise {inlii sporcu sosyal
medya lizerinde bir iiriin ya da markanin reklamini yaptig1 zaman X ve Y kusagindaki

tiiketicileri iinlii sporcunun en fazla giivenirliligi etkilerken, Z kusagini ise en fazla
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uzmanhg etkilemektedir. Buna gore tliketiciler {inlii sporcular1 g¢ekici bir figiirden
ziyade giivenilir ve uzman bir figiir olarak daha etkileyici bulmaktadirlar. Amos vd.
(2008) tarafindan 1990 ve 2005 yillar1 arasinda onde gelen akademik dergilerde
yayimlanmis 87 makaleye iliskin yapilan meta analizde de tnliilerin reklamlardaki
etkinligindeki ilk ti¢ faktérden ikisinin, giivenilirlik ve uzmanlik oldugu
belirlenmistir. Miciak ve Shanklin (1994) tarafindan Amerika’daki 43 reklam
ajansiyla yapilan ¢alismaya gore reklamcilar da iinlii sporcu se¢iminde en énemli iki
kriter olarak giivenirlilik ve uzmanligi goérmektedirler. Buna gore iinlii sporcunun
etkili olmasi isteniyorsa bilgili, uzman nitelikli ve giivenilir tinlii sporcularin tercih
edilmesinde yarar vardir. Uriinle dogrudan iliskili ve uzman olarak algilanan {inlii
sporcular, daha ikna edici olacaktir. Bu agidan iinlii sporcularin branslariyla ilgili spor

iriinlerinin tanitiminda oldukga ikna edici olacaklari sdylenebilir.

Unlii sporcularin reklamlarda kullanilmasmin reklama olan etkisi ile ilgili
ifadelere verilen yanitlara gore ise Unlii sporcularin reklami izlemeyi sagladigi ve
reklami hatirlamay1 kolaylastirdigi ifadelerine, li¢ kusaktaki tiiketicilerde yiiksek
oranda katilmislardir. Misra ve Beatty (1990) ve Ohanian (1991) tarafindan yapilan
caligmalarda da {inliilerin reklama olan dikkati ¢ektigini, reklami hatirlanir kildigini
ve markayla genellestirilebilecek olumlu etkiler sagladig ortaya ¢ikarilmistir. Yilmaz
ve Ersavas (1999) tarafindan Tiirkiye’deki televizyon reklamlarina iliskin yapilan
calismada da katilimcilar iinliilerin reklami hatirlamayr kolaylastirdigini, reklami
izlenir kildigin1 ve dikkatlerini ¢ektigini ifade etmislerdir. Benzer sekilde Sonwalkar
vd. (2011) tarafindan yapilan c¢alismada da {inliilerin marka isimlerinin akilda
kalmasini sagladiklar1 bulunmustur. Ayrica Misra ve Beatty (1990) iinlii figiirlerin
dikkat ¢cekme ve yeninden hatirlama hedeflerinde daha basarili iken; uzman figiirlerin
giiven olusturma ve pozitif etki birakmada daha basarili olduklarini belirtmektedir.
Unlii sporcularin hem iinlii olmas1 hem de uzman olarak algilanmalari, tiiketicileri
ikna etmede etkili birer figiir olacaklarmi gdstermektedir. Ote yandan giiniimiizde
siddetli bir reklam bombardimanina maruz kalan tiiketicilerin reklama olan
dikkatlerini ¢ekmenin, reklami izlenir kilmanin ve reklamin hatirlanmasini
saglamanin ne kadar miithim oldugu da ortadadir. Aynm1 zamanda tinlii sporcularin
reklamlarda kullanilmasinin reklami1 yapilan marka hakkinda olumlu bir tutum
olusturmami saglar, ifadesine de ii¢ kusaktaki tiiketiciler katilmiglardir. Till vd.,

(2008) ve Brison (2016) tarafindan yapilan ¢alismalarda da yeni ya da hig
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tanimadiklar1 bir markayla karsilasan tiiketicilerin, markaya iligkin tutumlarinin
markanin reklaminda {inlii oynuyorsa daha olumlu oldugu sonucuna ulasilmistir.
Mathur vd. (1997) ise iinlii sporcularin 6zellikle olgunluk déneminde ki {iriinlerin
reklaminda daha basarili olacaklarini savunmaktadir. Boéylece olgun doneminde olan
bir {riin i¢in reklamla yapilacak farklilasma ile rakiplerden pazar pay1
kapilabilecektir. Ornegin iinlii basketbolcu Michael Jordan’m oynadig1 reklamlardaki

iirinlerin hemen hepsi olgunluk dénemindeki iiriinler olmustur.

Unliilerin imaj boyutlar1 ile inanirlilik arasindaki iliskiye ait ¢ikan sonuglara
gore ise iinlii sporcunun inanirliligr acisindan X kusagi yetkinlik imajma; Y kusagi
ictenlik imajina ve Z kusagi ise heyecan verici bir imaja sahip olmasini1 6nemli
bulmustur. Dolaysiyla 6rnegin, Z kusagina yonelik bir reklam yapiliyorsa heyecan

verici imaja ait skorlar1 yiliksek olan bir iinlii sporcunun se¢ilmesi daha etkili olacaktir.

Unliilerin ¢ok fazla reklamda rol almasinmn inandiriciligim azaltacag: ifadesine
ise her ii¢ kusaktaki tiiketicilerinde katildig: tespit edilmistir. Yapilan ¢alismalarda da
iinliilerin ¢ok fazla reklamda rol almasinin iinliiniin inanirliligl, begenisi {lizerinde
olumsuz etki yaptigr ve {inliiniin tiiketiciler iizerindeki etkisini azalttig1 ortaya
cikarilmistir (Tripp vd. 1994; Garland ve Ferkins, 2002; Muda vd., 2017). Hung vd.
(2011) tarafinda yapilan ¢aligmada ise iinlii sporcunun birden fazla {iriiniin reklaminda
oynamast, bir film yildizina gore daha olumsuz bulunmustur. S6z konusu caligsmada
bu durum {inlii sporcunun daha dar kapsamli anlamlar igerdigine baglamistir. Unlii
sporcu bir {irtiniin reklamin1 yaptiginda belirgin etkiler ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak
birden fazla iirliniin reklaminm1 yaptiginda belirgin etkiler ortaya koyamayacaktir.
Ciinkii tiiketiciler inliiniin Uriinii gercekten nitelikli buldugu i¢in degil sadece
reklamda oynayarak, para kazanmak amaciyla reklam yaptigt c¢ikarimim

yapacaklardir.

Unlii sporcularin sporla ilgili bir markanin tanitimini1 yapiyorsa daha etkili olur
ifadesine de tii¢ kusaktaki tiiketicilerin hepsi katilmislardir. Stone vd. (2003) yapilan
calismada da Ttnli sporcularin bilhassa sportif performans ve basarilariyla
iliskilendirilebilecek {irtinlerin reklamlarinda etkili olduklar1 ortaya ¢ikarilmistir. Bu
durum {iriin eslestirme modeli ile de a¢iklanabilir. Bu model {inliilerin, {inli ile iiriin

arasinda bir uyum oldugunda daha basarili olduklarini savunmaktadir. Buna gore {inlii
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ve Uriin arasinda uyum olmasi ayni zamanda {inliiniin inanilirhigini ve ¢ekiciligini
artiracaktir. Kim ve Na (2007) tarafindan {inli sporcularla ilgili yapilan ¢calismada da
tinli-tirlin uyumunun yiiksek oldugu zaman cekicilik ve inanilirhigin {iriine karsi
davranis {izerinde 6nemli etkileri oldugu bulunmustur. Ote yandan sporla ilgili iiriinler
bransglarina gore iinlii sporcularin uzmanlik alanlar1 oldugundan, Ornegin bir
basketbolcu basketbol ile ilgili bir {irlintin reklamini yaptiginda ¢ekicilik, giivenirlilik
ve uzmanlik boyutlarinn iigii de saglanmis olmaktadir. Unlii sporcular, medyada yer
almalar1 ve tinlii olmalar sebebiyle tiiketiciler i¢in zaten cekici figiirlerdir. Uzmanlik
ve giivenirlilik boyutlar1 ise ancak branslariyla ilgili iirlinlerin reklamin1 yaptiklari
zaman karsilanabilecektir. Ornegin iinlii sporcu bir banka reklami yaptig1 zaman
burada dogrudan sadece ¢ekicilik boyutundan s6z etmek miimkiindiir. Dolayli olarak
giivenirlilik boyutundan da bahsetmek miimkiin olabilirken, uzmanlik boyutundan s6z

etmek ise miimkiin olamayacaktir.

Unlii sporcularin otomobil (6zellikli iiriin) ve sampuan (kolayda {iriin)
reklamlarinda kullanildiginda, tiiketicilerin satin alma kararlarinin otomobil igin
etkilenmedigi, sampuan satin alma kararmin ise etkilendigi belirlenmistir. Malik ve
Guptha (2014) tarafindan 20-40 yas arasindaki 150 kisiyle Hindistan’da yapilan
caligmada da kisisel bakim iriinlerinde tiiketicilerin satin almaya ikna olmasindaki
faktorlerin basinda {tnliiler gelmektedir. Ayrica literatiirde yapilan ¢alismalarda
sampuan gibi diislik ilgilenim diizeyine sahip triinlerin reklamlarinda tinliilerin daha
basarili oldugu goriilmiistiir (Erdogan, 1999). Ornegin Petty vd. (1983) tarafindan
inlii sporcular ile ilgi yapilan bir arastirmada yiiksek ilgilenim kosullarinda tinlii
sporcularin degil arglimanlar1 etkili oldugu; diisiik ilgilenim kosullarinda ise
arglimanlarin degil linlii sporcularin etkili oldugu tespit edilmistir. Buna gore yiiksek
ilgilenim kosullarinda mesaj igerigine iliskin faktorler, {inliiniin karakteristik
ozelliklerinden daha etkili olmaktadir. Diislik katilim kosullarinda ise tam tersi durum
s0z konusudur. Callcoat ve Phillips (1996) tarafindan yapilan ¢alismada ise diisiik
ilgilenim diizeyine ek olarak, markalar arasindaki algilanan farklarin az oldugu zaman
tinliilerin daha etkili olduklar1 ortaya ¢ikarilmistir. Diger taraftan Lee ve Thorson
(2008) tarafindan yapilan calismada ise yiiksek ilgilenim kosullarinda, diisiik

ilgilenim kosullarina gére iinlii-lirlin uyumunun daha 6nemli oldugu bulunmustur.
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Sosyal medya pazarlamasina iliskin ifadelere verilen ortalama degerlere gore
ise Y ve Z kusagmin X kusagina gore sosyal medyada satin alacag iiriinlere iliskin
daha fazla aragtirma yaptigi, sosyal medyada giivenilir bilgilere ulagsacaklarina daha
fazla inandiklar ve sosyal medyadaki popiiler kisilerin tavsiyelerine daha fazla nem

verdikleri tespit edilmistir.

X kusagina iliskin YEM analiz sonuclarina gore, bu kusaga takipgisi olduklari
iinlii sporcular tarafindan sosyal medyada kendini ifade olanagi verilmesinin, reklami
yapilan markaya yonelik pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisini
olumlu sekilde etkiledigi ortaya c¢ikarilmistir. X kusaginin satin alma kararlarim
verirken, sosyal medyadaki bilgilere ve diger kisilerin yorumlarma giivendiklerini goz
ontline aldigimizda, sosyal medyada kendilerine ifade olanagi verilmesi, bu kusagin
iiyelerinin markalar ile ilgili pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisina
katkida bulunacaktir.  Diger taraftan X kusagi i¢cin kendini ifade faktoriiniin, marka
tutumu ve satin alma niyeti tizerinde bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica sosyal
baglanma ihtiyaci faktoriintin de X kusagi agisindan marka tutumu, pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama davranist ve satin alma niyeti {izerinde herhangi bir etkisi
yoktur. Ayni sekilde marka tutumunun ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
davranisinin satin alma niyeti lizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi ve bu
degiskenlerin aracilik rollerinin de bulunmadigi ortaya ¢ikarilmustir. Uriinleri satin
alma karar1 vermeden 6nce ¢ok fazla arastirma egiliminde olan ve siiphecilikleri ile
taninan X kusaginin satin alma davraniglarinin oldukca sofistike olmasi nedeniyle
inlii sporcularin iiriin ve markalara yonelik yaptiklarnn reklamlardan pek
etkilenmedikleri sOylenebilir. Ayrica online reklamlar1 gormezden gelme egiliminde
olan X kusagmin aym sekilde iinlii sporcular tarafindan sosyal medyada yaptiklar
reklamlar1 da gormezden geldikleri ifade edilebilir. Teknolojik anlamda bilgili olan
ancak kendinden sonraki kusaklara gore daha geleneksel degerlere sahip X kusagina
sosyal medya reklamlariyla ulasmada daha dikkatli davranilmasi gerekmektedir.
Degerin agikca belirtildigi, iirliniin 6zelliklerinin ve bu 0Ozelliklerin neden gerekli
oldugunun agiklamasinin yapildig1 sosyal medya reklamlarinin X kusagi iizerinde
daha etkili olacagi belirtilebilir. Son olarak X kusaginin marka tutumu ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davraniglarinin satin alma niyeti iizerinde etkili
olmadig1 da ortaya c¢ikarilmistir. Her ne kadar markalara iliskin tutumlarinda sadakat

gostermeseler de, en azindan pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisinin
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satin alma niyetini etkilemesi beklenilmesine ragmen, pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davranisinin satin alma niyetini etkilememesi sasirtici bir sonu¢ olarak
karsimiza ¢ikmistir. Ayrica inlii sporcularin rol model etkisiyle X kusaginin firma
tercihi degisikligi ve sikayet etme davranisi, marka sadakati ve pozitif elektronik

agizdan agza pazarlama davranisi arasinda bir iliski bulunmadigi da tespit edilmistir.

Y kusagima iliskin YEM analiz sonuglarina gore, kendini ifade degiskeninin
marka tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi {izerinde olumlu
etkisinin oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Buna gore Y kusag tiiketicilerine sosyal medya
iizerinde kendini ifade olanagi tamiyan Unlii sporcular, bu kusaktaki tiiketicilerin
reklam1 yapilan markaya yonelik tutumunu ve pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davranisini olumlu etkilemektedir. Um (2016) tarafindan Giiney Kore’de
320 kisiyle yapilan calismada ise kendini ifade faktoriiniin marka tutumunda etkili
oldugu ancak pozitif elektronik agizdan agza pazarlama ve satin alma niyeti iizerinde
ise bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Ote yandan Y kusagi i¢in kendini ifade
degiskeni satin alma niyetini dogrudan etkilemese de, marka tutumu ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama degiskenleri araciligiyla dolayli olarak
etkilemektedir. Sosyal baglanma ihtiyac1 degiskeni ise hem marka tutumunu, hem
pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisini hem de satin alma niyetini
etkilemektedir. Um (2016) tarafindan yapilan ¢alismada ise sosyal baglanma ihtiyaci
faktorlinlin marka tutumu ve satin alma niyetini etkiledigi, pozitif elektronik agizdan
agza pazarlama davranisini ise etkilemedigi tespit edilmistir. Y kusag tiiketicilerinin
takip ettigi Unlii sporcularin sosyal medya Tlizerindeki paylagimlarinin heyecan
uyandirmasi, sosyal medya sayfasina yonelik aidiyet hissetmeleri ve sosyal medya
sayfasinda iinlii sporcu ile arkadasga iliskiler kurabilmeleri, onlarin marka tutumlarini
ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranislarii olumlu yonde
etkilemektedir. Ayn1 zamanda marka tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davraniginin sosyal baglanma ihtiyact degiskeni ile satin alma niyeti
arasindaki iligkide aracilik rolii bulunmaktadir. Ayrica marka tutumu ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama davramisi da satin alma niyetini olumlu
etkilemektedir. Yine ayni ¢alismada sosyal baglanma ihtiyaci faktoriiniin marka
tutumunu ve satin alma niyetini etkiledigi ancak pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davranisini etkilemedigi ortaya c¢ikarilmistir. Ortak noktalar1 dijital

teknolojileri kullanma konusunda yetkinlikleri olan Y kusag1 liyeleri, goriis ve
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duygularini rahatca ifade edebilen, sosyal etkilesimi seven ve yiiksek duygusal zekaya
sahip olan bir nesildir. Bu agidan ele alindiginda bu kusak {iyelerine sosyal medya
tizerinde kendini ifade olanagi taninmasinin, marka tutumu ve pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama davraniglari iizerindeki olumlu etkisine sasirmamak gerekir.
Bu kusagin tliyelerine geleneksel pazarlama iletisimi aktiviteleriyle ulasmak pek etkili
olmadigindan, sosyal medya reklamlariyla bu kusaga ulasmak akillica bir strateji
olacaktir. Ozellikle hayrani olduklari, idol olarak gérdiikleri kisilerin tavsiyelerinden
olduke¢a etkilenmelerini) ve sosyal medya reklamlarinin bu kusagin oldukea ilgisini
cektigini gbz oniline aldigimizda sosyal medya {izerinden iinlii sporcular kullanilarak
yapilacak reklamlarla bu kitleye ulasmanin ne kadar etkili bir strateji olacagi agiktir.
Ayn1 zamanda teknolojik imkanlardan ziyadesiyle yararlanarak, arkadaslariyla stirekli
baglant1 ve is birligi i¢inde olduklarindan ve siklikla arkadaglarimi iiriin ve marka
seciminde yonlendirmek istediklerinden, bu kusagin pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davranislarinin olumlu etkilenmesi de biiyiik 6nem arz etmektedir. Ayrica
sosyal baglanma ihtiyaglarmin karsilanmasinin marka tutumu, pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama davranigi ve satin alma niyeti lizerinde olumlu etki yapmasi
bu kusak iiyelerinin kendilerinden daha yash gruplara gore arkadaslariyla ve diger
kisilerle daha cok etkilesim icerisinde olmalari, sosyal medyadaki baska kisilerin
goriislerine deger vermeleri ve kullandiklart markalar veya iiriinler hakkinda bilgi
sahibi olmak istemeleriyle rahatlikla agiklanabilir. Ayrica Y kusagt i¢in X
kusagindaki sonuglarla ayni sekilde, iinlii sporcularin rol model etkisine iliskin

hipotezler kabul edilmemistir.

Z kusagina iliskin YEM analiz sonuglarina gore, kendini ifade degiskeninin Y
kusaginda oldugu gibi marka tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama
davranig1 lizerinde olumlu etki yaptigi goriilmektedir. Aym1 zamanda bu etki Y
kusagina gore, Z kusaginda hem marka tutumu hem de pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davranisi agisindan daha fazladir. Ayrica kendini ifade degiskeni dogrudan
satin alma niyetini etkilememesine ragmen, marka tutumu ve pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama davranis1 iizerindeki etkisinden Otiirli satin alma niyetini de
dolayli olarak etkilemektedir. Sosyal baglanma ihtiyaci degiskeni ise satin alma
niyetini dogrudan etkilemektedir. Marka tutumu ve pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama davranisi da satin alma niyetini olumlu etkilemektedir ve bu etki de Y

kusagina gore daha fazladir. Dijital bir diinyada dogan ilk nesil olan ve dogustan
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sosyal medyali olan Z kusagi igin geleneksel pazarlama taktiklerinin artik ise
yaramadig1 ifade edilebilir. Benzersiz ve ilgili ¢ekici igerikler olusturmak, bu kusaga
ulagsmak i¢in 6nemli hale gelmistir. Sosyal medya reklamlar1 da ilgi ¢ekici igerikler
olusturmaya imkan tanimaktadir. Dolaysiyla sosyal medya reklamlarinda iinlii sporcu
kullanarak ilgili ¢ekici igerikler olusturmak bu kusaktaki bireylere ulasmak i¢in etkili
bir strateji olacaktir. Ayrica bu igeriklere iliskin Z kusagina duygu ve diisiincelerini
ifade etme imkani taninmasi, igerikle sunulan reklamin marka tutumu ve pozitif
elektronik agizdan agza pazarlama lizerindeki etkisini olumlu hale getirecektir. Z
kusaginin fikirlerini paylagmalarina firsat verilmesinden ¢ok hoslandiklar1 goz 6niine
alindiginda, kendini ifade degiskenin iinlii sporcularin sosyal medya reklamlarinda
etkili olmalarinda ne derece onemli oldugu aciktir. Ayrica Z kusagi igin inli
sporcularin rol model etkisi ile marka sadakati ve pozitif elektronik agizdan agza
pazarlama agisindan olumlu bir iliskinin bulundugu da ortaya ¢ikarilmistir. Bush vd.
(2004) tarafindan 13-18 yasindaki ve Dix ve Pougnet (2010) tarafindan 17-24 yas
aras1 geng tiiketicilerle yapilan ¢alismalarda da tinlii sporcularin rol model etkisi ile
marka sadakati ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama agisindan olumlu bir
iliskinin oldugu bulunmustur.  Unlii sporcularin rol model etkisinin Z kusagindaki
tilketiciler acisindan anlamli olmasi, genglerin kendilerinden olgun popiilasyona
kiyasla iinliilerden etkilenmeye daha yatkin olmalar1 ile agiklanabilir. Ozellikle
gengler eksikliklerini hissettikleri bazi karakteristik 6zelliklerini tamamlamak icin
iinliillerin ayak izlerini takip etme egilimindedirler. Bu agidan rol model olarak
goriilen {inlii sporcularin iiriin ve marka tanitiminda kullanilmasi Z kusagindaki
tiketicilerin marka sadakatini ve pozitif elektronik agizdan agza pazarlama

davranisini etkilemede 6nemli bir yontem olarak degerlendirilebilir.

Caligmada elde edilen bulgularin, sosyal medya reklamlarinda kullanilan {inlii
sporcularin daha etkin olmalarini saglamak i¢in one siiriilen faktorlerin marka tutumu,
pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranisi ve satin alma niyeti {izerindeki
etkilerini farkli kusaklara gore belirlenebilmesi ve {inlii sporcularin rol model etkisinin
ortaya cikarilmas agisindan yol gosterici dneme sahip oldugu diisiiniilmektedir. One
stiriilen faktorlerin tespit edilen etkilerine iliskin getirilen Oneriler asagida

aciklanmaktadir:
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Unlii sporcularin kendi branslartyla ilgili iiriinlerin tanitiminda daha etkili
olduklar1 goriilmektedir. Bu agidan sporla ilgili iirlinlerin tanittminda {inlii
sporcu kullanimu tiiketicileri davraniglarini etkilemede 6nemli bir strateji
olacaktir. Ayrica diisiik ilgilenim diizeyine sahip (6rnegin sampuan)
{iriinlerin tanitiminda {inlii sporcular daha basarili olacaklardir. Unlii
sporcu se¢ciminde daha Once herhangi baska bir markayla iligkisel bag
kurmamus sporcularin secilmesi gerekmektedir. Unlii sporcular yeni bir
markanin tanitiminda  kullanildiklarinda markaya iliskin  olumlu
tutumunun olugmasint  saglarken; olgunluk doénemindeki {iriinlerin
tanittiminda kullanildiklarinda, {iriinlerin rakip iirtinlerden farklilasmasini

saglamaktadirlar.

X kusagina iinlii sporcular tarafindan sosyal medya tlizerinde kendini ifade
olanagi taninmasinin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerinde; sosyal
baglanma ihtiyacinin karsilanmasinin ise marka tutumu, pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama davranist ve satin alma niyeti tizerinde bir
etkisinin olmadig1 goz Oniine alindiginda, bu kusaktaki tiiketicilere
ulagsmak icin baska stratejilerin kullanilmas1 gerekmektedir. Bu kusaktaki
tiiketicileri hedefleyen sosyal medya reklamlarinin tiriniin 6zelliklerini ve
bu ozelliklerin neden gerekli oldugunu agiklayacak sekilde olmasi
lazimdir. Esasinda online reklamlara ilgi duymayan ve gérmezden gelme
egiliminde olan X kusagi tiiketicilerine sosyal medya reklamlariyla
ulagsmak yerine, geleneksel medya araciligiyla ulagsmak daha etkili bir
strateji olabilecektir.

Y kusagindaki tiiketicilere iinlii sporcular tarafindan sosyal medya
tizerinde kendini ifade olanagr taninmast ve sosyal baglanma
ithtiyaglarmin karsilanmasi, reklami yapilan markaya yonelik tutum,
pozitif elektronik agizdan agza pazarlama davranis1 ve satin alma
niyetinin olumlu olarak etkilenmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
Dolaysiyla iinlii sporcularin sosyal medya sayfalarinda bu kusaktaki
tiiketicilerin duygu ve diislincelerini ifade etmelerini saglayan ortam
olusturmalar1 ve siirekli bunu tesvik etmeleri gerekmektedir. Unlii

sporcular ayni zamanda bu kusaktaki takipgilerinin sosyal medya

165



sayfasina kars1 aidiyet hissetmesini saglamali ve onlarla arkadasca
iliskiler kurmalidir. Unlii bir sporcu sosyal medya iizerinde aidiyet
duygusunu artirabilmek ve arkadasca iliskiler gelistirebilmek igin
takipgilerinin yorum ve paylasimlarina goz atmali, onlardan bazilarina
cevap vermeli, bazilarini ise begenmelidir. Kimi zaman ise takipgilerine

cesitli ayricaliklar sunmalidir.

e 7 kusagindaki tiiketiciler i¢in de Y kusagindakilere benzer sekilde kendini
ifade olanagi taninmasi ve sosyal baglanma ihtiyaglarinin karsilanmasi
sosyal medya reklamlarinda {inlii sporcu kullanilmasinin etkinligi
acisindan oldukga Onemlidir. Z kusagi tiiketicilerinin kendini ifade
faktoriinii 'Y kusag: tiiketicilerine gore daha da fazla onemsedigi g6z
oniine alindiginda bu tiiketicilere 6zellikle duygu ve diisiincelerini ifade
etme olanagi tanimak ¢ok miithim hale gelmektedir. Dolaysiyla {inlii
sporcular, ¢esitli paylasimlarla sosyal medya takipgilerine sorular sormali
ve onlarin fikirlerini 6grenmek i¢in ¢aba gdstermelidir. Z kusagina iligkin
bir diger dnemli nokta da tinlii sporcularin bu kusak tizerinde rol model
etkisinin olmasidir. Bu etki ile marka sadakati ve pozitif elektronik
agizdan agza pazarlama agisindan olumlu bir bulunmaktadir. Dolaysiyla
Z kusaginit hedefleyen sosyal medya reklamlarinda kullanilacak {inlii
sporcular secilirken takipcilerine kendini ifade olanag: taniyan, onlarla
arkadasca iligkiler igerisinde olan ve rol model olarak goriilen sporcularin

secilmesinde yarar vardir.

Bundan sonraki yapilacak calismalarda belirli bir sosyal medya sitesi lizerinden
belirli {inlii sporcularla calisilmasi daha etkili sonucglarin alinmasii saglayabilir.
Ayrica kendini ifade ve sosyal baglanma faktorlerinin yaninda baska faktorlerinde
(6rnegin, sosyal kimlik olusturma gibi) incelenmesi {inlii sporcularin sosyal medya
reklamlarinda kullanilmasinin etkinligini belirleyebilmek adina daha faydali olacaktir.
Belirli sosyal medya araglarinin segilerek arastirma yapilmasi da daha etkili sonuglara

ulagilmasini saglayacaktir.
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EKLER

EK1-ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU

Degerli Katilimei, bu arastirma tinlii sporcularin (Ronaldo, Messi, Michael Jordan gibi) sosyal
medya (Facebook, Twitter, Instagram vb.) {izerindeki {iiriin veya marka reklamlarinda
kullanilmasinin tiiketicilerin satin alma davranigini iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla
yapilmaktadir. Calismada vermis oldugunuz bilgiler kesinlikle amaci disinda kullanilmayacak
olup, bilgiler gizli kalacaktir. Katkilarinizdan dolay1 tesekkdir ederiz.

Dog. Dr. Murat TOKSARI-Mehmet MURUTSOY

Not: Asagidaki sorular1 liitfen sosyal medya iizerinde takip ettiginiz ve en cok
begendiginiz bir iinlii sporcuyu goz oniine alarak cevaplayimz.

1- En c¢ok hangi sosyal medya platformunu kullamiyorsunuz?
OFacebook OTwitter Olnstagram OYoutube

2- Ortalama olarak, her giin sosyal medyada kag¢ saat harciyorsunuz?
O1 saatten daha az O1-2 saat O3-4 saat
O5-6 saat O7 saat ve daha fazla

3-Takip ettigim iinlii sporcu sosyal medya iizerinde bir iiriin veya markanin tanitimim
yaptig1 zaman en fazla:

Cekiciligi beni etkiler.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Katihyorum

Giivenirliligi beni etkiler.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Katihyorum

Uzmanhigi/yetenegi beni etkiler.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

4- Takip ettigim iinlii sporcunun herhangi bir iiriiniin reklaminda kullamilmasi:
Reklami hatirlamami kolaylagtirir.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum

Reklamu izlememi saglar.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katliyorum

Reklama olan dikkatimi ¢ceker.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katliyorum

Reklami yapilan iiriin veya marka hakkinda olumlu bir tutum olusturmami saglar.
Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum

5- Herhangi bir iiriin ve markaya iliskin tanitim ve reklam yapan takip ettiginiz iinlii
Sporcunun:

Ictenlik imajina sahip olmast inamirliligini olumlu etkiler.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum

Sosyal bir imaja sahip olmast inanirliligini olumlu etkiler.

Kesinlikle Katimyorum (D @ @ @ ® Kesinlikle Katihyorum

Heyecan verici bir imaja sahip olmast inanirliligini olumlu etkiler.

Kesinlikle Katimyorum (D @ @ @ ® Kesinlikle Katihyorum

Yetkin bir imaja sahip olmas1 inanwrliligint olumlu etkiler.

Kesinlikle Katimyorum (D @ @ @ ® Kesinlikle Katihyorum
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6- Unlii sporcunun sosyal medya sayfasinda reklamim yaptigi markayi ¢ekici bulurum.
Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

6.1. Sevimli bulurum.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

6.2. Iyi bulurum.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

6.3. Sempatik bulurum.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

6.4. Olumlu bulurum.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

7- Takip ettiginiz iinlii sporcunun sosyal medya iizerinden belirli iiriin veya markaya
iliskin goriisleri ve paylasimlar:

Belirli firmalardan daha az iiriin alma konusunda beni etkiler.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

Satin alma kararimi daha iyi fiyat teklifleri sunan diger isletmelere yonlendirmemde beni
etkiler.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

Bir firmayla sorun yasadigimda rakip baska firmay1 tercih etmemde beni etkiler.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

Bir firmayla sorun yasadigimda sikayetimi diger tiiketicilere iletmem konusunda beni etkiler.
Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

Belirli markalar: satin almamda etkili olur.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

Fiyatlar: yiikselse dahi o iiriinleri ve markalar: tercih etmemde etkili olur.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

Daha ucuza satan baska firmalar bulsam bile bir firmadan daha fazla iiriin almami saglar.
Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

8- Takipgisi oldugum iinlii sporcunun sosyal medya iizerinde paylasmis oldugu herhangi
bir iiriin veya markaya iliskin tanitim ve reklamlari:

Sosyal medya iizerindeki diger kisilere tavsiye ederim.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum

Sosyal medya tizerindeki diger kisilerle paylasirim.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum

Sosyal medya iizerindeki diger kisilere bu iiriin veya markadan bahsederim.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum

O iiriin veya marka hakkinda diger kisilere olumlu seyler soylerim.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katliyorum

O iirtinleri veya markalart satin almalart i¢in arkadaglarimi veya akrabalarimi tesvik ederim.
Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katliyorum

9- Takipgisi oldugum iinlii sporcunun sosyal medya iizerinde paylasmis oldugu herhangi
bir iiriin veya markayi:

Satin alma niyetinde olabilirim.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum

Satin alma konusunda ilgili olurum.

Kesinlikle Katimyorum (D @ @ @ ® Kesinlikle Katihyorum

Satin alirim.

Kesinlikle Katimyorum (D @ @ @ ® Kesinlikle Katihyorum
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10- Takipgisi oldugum iinlii sporcunun sosyal medya hesaplarinda yapmis oldugu payla-
simlara iliskin:
Duygularimi ifade etme olanagi vermesi benim i¢in onemlidir.
Kesinikle Katdmyorum () @ @) @ () Kesinlikle Katiryorum
Diigiincelerimi ifade etme olanagi vermesi benim i¢in onemlidir.
Kesintikle Katimyorum @) @ @ @ © Kesinlikle Katiiyorum

11- Takipgisi oldugum iinlii sporcunun fan sayfasindaki paylasimlarinin heyecan verici
olmasi benim i¢cin 6nemlidir.

Kesintikle Katimyorum @) @ @ @ ® Kesinlkle Kathyorum

11.1. Takipgisi oldugum {inlii sporcunun fan sayfasina yonelik aidiyet hissetmem benim igin
onemlidir.

Kesinlikle Katdmyorum () @ @) @ ® Kesinlikle Katliyorum

11.2. Takipgisi oldugum tinliiniin fan sayfasinda tinlii sporcu ile arkadasca iligkiler kurabil-
mem benim i¢in dnemlidir.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum

12- Asagidaki ifadelere ne dl¢iide katilirsimz:

Takip ettigim iinlii sporcu sosyal medya tizerinden ¢ok fazla iiriiniin tanitimini yaparsa inan-
dinciligr azalr.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum

Takip ettigim iinlii sporcu sporla ilgili bir markanin tanitimini yapiyorsa daha etkili olur.
Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum

Takip ettigim sporcu tinlii sosyal medya itizerinde belirli bir otomobil markasmin tanitimi
yaparsa otomobil satin alma kararim bu tamtimdan etkilenir.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum

Takip ettigim sporcu tinlii sosyal medya tizerinde belirli bir sampuan markasinin tanitimin
yaparsa sampuan satin alma kararim bu tanmitimdan etkilenir.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

13- Hayram oldugum iinlii sporcu:

Takip etmem igin iyi bir model olur

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum
Davranislariyla bana liderlik yapar.

Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum
Baskalarinin takip etmesi icin olumlu bir drnek olusturur.
Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum
Ornek almaya ¢calistigim davranislar: sergiler.
Kesinlikle Katimyornm @) @ & @ ® Kesinlikle Katiyorum
Benim igin iyi bir rol modeldir.

Kesinlikle Katimyorum (D @ @ @ ® Kesinlikle Katihyorum

14- Asagidaki sosyal medyaya iliskin ifadelere ne derecede katiliyorsunuz?

Bir iiriinii satin almadan once o iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.
Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim
Kesinlikle Katimyorum ) @ @ @ ® Kesinlikle Kathyorum

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok
olan) kullanicilarin tavsiyelerine onem veririm.

Kesinlikle Katimyorum () @ @ @ ® Kesinlikle Katihyorum

Cinsiyetiniz:

OKadin OErkek

Yasimz:

018-22 023-39 040-53

Egitim Diizeyiniz
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EK2- OLCEKLERDE YER ALAN IFADELERE VERILEN YANITLARIN

HEM GENEL HEM DE KUSAKLARA AiT ORTALAMALARI

Ifadeler

Kodlama

Genel Ortalama

X Kusagi Orta-
lama

Y Kusagi Orta-
lama

Z Kusagi
Ortalama

Takipgisi oldugum tinlii sporcunun sos-
yal medya sayfalarinda yapmis oldugu
paylasimlara iliskin, duygularimi ifade
etme olanagi vermesi benim igin 6nem-

lidir.

Ifadel

w
o
©

2,75

2,93

3,52

Takipgisi oldugum {inlii sporcunun sos-
yal medya sayfalarinda yapmis oldugu
paylasimlara iliskin, diisiincelerimi ifade
etme olanagi vermesi benim igin 6nem-

lidir.

Ifade2

3,23

3,00

3,06

3,58

Takipgisi oldugum tinliiniin fan sayfa-
sindaki paylasimlarin heyecan verici
olmasi1 benim i¢in 6nemlidir.

Baglanmal

3,33

3,00

3,21

3,74

Takipgisi oldugum tinliiniin fan sayfasi-
na yonelik aidiyet hissetmem benim i¢in
Onemlidir.

Baglanma2

3,34

3,07

3,06

3,78

Takipgisi oldugum tinliiniin fan sayfa-
sinda iinlii ile arkadasga iligkiler kura-
bilmem benim i¢in 6nemlidir.

Baglanma3

3,33

3,04

3,15

3,75

Unliiniin sosyal medya sayfasindaki
paylagsmis oldugu bir iiriin veya marka
reklamini ¢gekici bulurum.

Tutuml

3,47

3,25

3,45

3,68

Unliiniin sosyal medya sayfasindaki
paylagsmis oldugu bir iiriin veya marka
reklamini sevimli bulurum.

Tutum?2

3,56

3,37

3,55

3,72

Unliiniin sosyal medya sayfasindaki
paylagsmis oldugu bir iiriin veya marka
reklamini iyi bulurum.

Tutum3

3,63

3,29

3,65

3,87

Unliiniin sosyal medya sayfasindaki
paylasmis oldugu bir iiriin veya marka
reklamini sempatik bulurum.

Tutum4

3,55

3,17

3,56

3,84

Unliiniin sosyal medya sayfasindaki
paylasmis oldugu bir iiriin veya marka
reklamini olumlu bulurum.

Tutum5

3,60

3,21

3,68

3,82

Unlii sporcunun paylasmis oldugu iiriin
veya markaya iliskin tanitimlari sosyal

medya iizerindeki diger kisilere tavsiye
ederim.

Ewoml

2,98

3,07

2,84

3,03

Bu tanitimlar1 sosyal medya tizerindeki
diger kisilerle paylagirim.

Ewom2

2,94

2,91

2,75

3,14

Sosyal medya iizerindeki diger kisilere
bu iiriin veya markadan bahsederim.

Ewom3

2,96

2,89

2,85

3,11

Bu iiriin veya marka hakkinda diger
kisilere olumlu seyler sdylerim.

Ewom4

3,16

3,01

3,10

3,32

Bu tiriinleri veya markalar1 satin almalari
icin arkadaglarimi veya akrabalarimi

Ewomb5

3,00

2,84

2,96

3,17
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tesvik ederim.

Unlii sporcunun sosyal medya iizerinde
paylagsmis oldugu herhangi bir {iriin veya
markay1 satin alma niyetinde olabilirim.

Niyetl

3,20

3,05

3,10

3,40

Unlii sporcunun sosyal medya iizerinde
paylasmis oldugu herhangi bir {iriin veya
markay1 satin alma konusunda ilgili
olurum.

Niyet2

3,11

3,05

2,91

3,35

Unlii sporcunun sosyal medya iizerinde
paylasmis oldugu herhangi bir {iriin veya
markayi satin alirim.

Niyet3

2,97

2,89

2,71

3,28

Hayrani oldugum {inlii sporcu takip
etmem i¢in iyi bir model olur.

Rolmodell

3,02

2,63

3,22

3,19

Hayrani oldugum iinlii sporcu davranis-
lariyla bana liderlik yapar.

Rolmodel2

2,78

2,17

2,96

3,22

Hayran1 oldugum iinlii sporcu bagkalar1-
nin takip etmesi i¢in olumlu bir 6rnek
olusturur.

Rolmodel3

2,87

2,21

3,10

3,28

Hayran1 oldugum iinlii sporcu 6rnek
almaya calistigim davraniglari sergiler.

Rolmodel4

2,88

2,32

3,00

3,31

Hayrani oldugum tinlii sporcu benim i¢in
iyi bir rol modeldir.

Rolmodel5

2,87

2,39

2,91

3,30

Belirli firmalardan daha az {iriin alma
konusunda beni etkiler.

Tercihl

3,11

3,03

3,17

3,12

Satin alma kararim daha iyi fiyat teklif-
leri sunan diger isletmelere yonlendir-
memde beni etkiler.

Tercih2

3,38

3,34

3,45

3,35

Bir firmayla sorun yasadigimda rakip
bagka firmayi tercih etmemde beni etki-
ler.

Tercih3

3,23

3,21

3,16

3,31

Bir firmayla sorun yasadigimda sikaye-
timi diger tiiketicilere iletmem konusun-
da beni etkiler.

Tercih4

3,26

3,20

3,22

3,37

Belirli markalar: satin almamda etkili
olur.

Sadakatl

3,54

3,46

3,62

3,52

Fiyatlar1 yiikselse dahi o iiriinleri ve
markalari tercih etmemde etkili olur.

Sadakat?2

3,09

2,95

3,19

3,12

Daha ucuza satan bagka firmalar bulsam
bile bir firmadan daha fazla {iriin almami1
saglar.

Sadakat3

3,09

3,00

3,20

3,08
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