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TESEKKUR

Calismanin her asamasinda katkilar1 olan saygideger hocam ve danismanim Dog.
Dr. Murat OZ’ e tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Her daim desteklerini hissettigim
sevgili annem Suzan, babam Ali Liitfi ve abim Mehmet’ e tesekkiirlerimi sunarim. Son

olarak destekleri i¢in kiymetli esim Mesut’ a i¢ten duygularimla tesekkiir ederim.



OZET

Sosyal medya alanlar1 kisilerin birbirleri ile haberlesmesini saglamaktayken,
yasanan gelismelerle birlikte fenomen olarak adlandirilan kisilerin iirettigi igerikler ile yeni
bir boyut kazanmistir. Bu boyut siradan insanlarin iine kavusmasini saglamakla birlikte
ireticinin tiiketiciye ulagsmak i¢in kullanabilecegi yeni bir ortam ve strateji sunmustur. Bu
calismada, sosyal medya fenomenlerinin ikna bilgi Modeli kapsaminda iiriiniin yayilma
hizi ve marka tercihine etkileri arastirilmaktadir. Calismada fenomenlerin ikna
girisimlerinin tiiketicilerin konu bilgisi ajans bilgisi ve ikna bilgisi ile ikna olayiyla basa
¢itkma durumunu Olgmek amaclanmistir. Calisma kapsaminda elde edilen veriler yari
yapilandirilmis goriisme teknigi ile toplanmistir. Calismada fenomenler markalar ile ilgili
iiriin tanitimlarina katilimcilarin daha genis kitleye daha uygun maliyetlerle ulasilmasini
saglandigin1 ifade edilmistir. Fenomenlerin ikna girisimleri neticesinde katilimcilarin

gerekli bilgileri kullandiklar1 yoniinde bulgular tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Fenomen, ikna Bilgi Modeli, Marka tercihi, Sosyal Medya, Tiiketici

Davranist, Uriiniin Yayilma Hiz1.



ABSTRACT

While social media fields enable people to communicate with each other, with the
developments they have gained a new dimension with the content produced by people
called Phenomen. This dimension ensures the reputation of ordinary people, not only but
also provide a new environment and strategy that the manufacturer can use to reach the
consumer. In this study, the effects of social media phenomena on product propagation
speed and brand preference within in this context of persuasion knowledge model are
investigated. The study be aimed to measure the state of persuasion attempts of phenomena
in deal with the persuasion event by consumers with subject knowledge, agency
knowledge and persuasion knowledge. The data obtained in the scope the study were
collected by semi-structured interview technique. In the study, phenomena were stated that
related to brands product promotions related to brands were provided to participants to
reach the large mass at more affordable costs. As a result of the persuasion attempts of the

phenomena, it was determined that the participants used the necessary information.

Key words: Phenomenon, Persuasion Knowledge Model, Brand Choice, Social Media,

Consumer Behavior, Spreading Speed of Product.
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GIRIS

Sosyal medya kisilerin birbirleri ile iletisim kurmasini saglayan bir mecra iken
yasanan teknolojik gelismelerinde etkisiyle kisilerin igerik olusturmasina imkan
saglamigtir. Halkin icerisinden siradan insanlarin {ine kavusmasini igerik {iretmesi
aracilifiyla saglayan sosyal medya kisilerin en fazla vakit geg¢irdigi alanlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyada {linlenmis ve takipgi sayisi fazla olan kisiler
fenomen olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medya bireyleri tiiketici konumu yaninda iiretici
konumuna getirmistir. Kullanicilar sosyal medya alanlarina internet tizerinden akilli

telefon, tablet, bilgisayar araciliiyla giiniin her an1 giris yapabilmektedir.

Markalar tiiketicilere ulasmak i¢in ¢agin gereklerine uygun olarak farkli stratejiler
uygulamaktadirlar. Bireylerin sosyal medyada yogunlagmasi markalarinda bu alanlara
yonelmesini saglamaktadir. Tiiketicilere ulasmanin kolay olarak goriildiigii sosyal medya
alanlarinda marka ile tiiketiciyi bir araya getirme fonksiyonunu fenomenler iistlenmislerdir.
Fenomenler tirettikleri iceriklerle gerek iiriin tanitimi, gerekse deneyimlerini paylagsma
agisindan kisilerle stirekli ve devamli bir iletisim igerisinde olmaktadirlar. Kisilerin satin
alma davraniglarini etkileyen; kisisel faktorler, ekonomik faktorler, psikolojik faktorler,
sosyo-kiiltiirel faktorlere ek olarak fenomenlerin kisilerle kurduklari bagdan da

bahsedilebilir.

Fenomenlerin {iriin tanitimlarinda marka ile igbirligi durumlarinda ikna bilgisine
iligkin olarak tiiketicilerin ajans bilgisini ve ajansin yaptig1 iddialar1 incelemek i¢in konu

bilgisini ne dl¢lide kullandigint 6grenmek amaglanmuistir.



Calismanin birinci bdliimde; sosyal medya olgusundan bahsedilmistir. Internetteki
gelismeler, sosyal medyanin gelisimi, Ozellikleri ve sosyal medya araglarindan
bahsedilmistir. Sosyal medya araglar1 hakkinda bilgi verilip diinyada en ¢ok ziyaret edilen
web siteler bir tablo seklinde olusturularak gosterilmistir. Yeni ¢ikan sosyal medya

araglarindan kisaca bahsedilmektedir.

Calismanin ikinci bdliimiinde; tiiketici ve tiilketim kavramlarindan bahsedilmistir.
Tiiketici satin alma siiregleri, tiiketici davranislari, tliketici davraniglarini etkileyen
faktorlere yer verilmistir. Sosyal medyada tiiketicilerin marka tercihine yer verilip sosyal

medya fenomenlerine bakis alt bagliginda trend analizine yer verilmistir.

Calismanin {i¢lincii boliimiinde; Ikna Bilgi Modeli, ikna kavrami, ikna
modellerinden bahsedilmistir. Litaratiir de ikna Bilgi Modeli ile ilgili yapilan caligmalarin

bazilarina yer verilmistir.

Calismanin doérdiincli boliimiinde; sosyal medyada fenomenleri takip eden 20 kisi
ile yar1 yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir. Bu goriismeler sonucunda sosyal
medya fenomenlerinin ikna bilgi modeli kapsaminda iriiniin yayilma hizi ve marka

tercihine etkileri ve katilimcilarin ikna girisimine verdikleri yanitlara ulasilmak istenmistir.



BOLUM |

SOSYAL MEDYA OLGUSU

Toplumsal bir varlik olarak insan, hayati siiresince dogasi geregi sosyallesme
egilimi gostermektedir. Sosyallesme temel olarak bireylerin bir arada bulunmasi ve birebir
haberlesmesi olarak ifade edilmektedir. Fakat, iletisim teknolojilerinde yasanan seri
ilerleme ve gelisim bu konseptte de degisiklige neden olmustur. Bu yeni konsept internet
platformunda karsilasmak ve iliski kurmak olarak ortaya g¢ikmis ve sosyal medya

kavramini dogurmustur (Dikbiyik, 2016: 28).

Son yillarda teknolojik altyapinin gelismesi beraberinde internet kullanimini da
artirmaktadir. Gelismekte olan bu teknolojiyle birlikte tiiketici, geleneksel medya
araclarimin da etkisiyle internet ve mobil internet iletisimini daha yogun olarak
kullanmaktadir. Tiiketiciler egitim ve haberlesme diizeylerinin artmasiyla edilgen
konumdan c¢ikip, etken konuma ge¢mislerdir. Tiiketicilerin etken konuma gegisiyle,
teknoloji internetin ilk zamanki tek yanli ve katiima miisaade etmeyen sert yapidan

cikararak, kisilerin aktif olarak yer alacagi alanlar olusturmustur (Can, 2016: 11-12).

Sosyal medya, bireyler i¢cin 6nemi giin gegtikge artan bir kavramdir. Her giin daha
fazla birey sosyal medyanin etkisi altina girmektedir. Giiniimiizde bireyler sosyal medya
araciligiyla iletisim kurarak birbirlerine diisiince ve igerikleri iletebilirler. Bu iletim,
tiiketicilerin iiriin ve isletmeler hakkindaki deneyim ve fikirlerini de igerir. Iletilen bu

fikirler, diger tiiketicileri etkisi altina almakta ve bu olay da satin alma davranislarina etki



etmektedir. Bu nedenle sosyal medyay1 tanimlamak ve anlamak pazarlamacilar agisindan

dogru stratejileri olusturmak i¢in 6nemli olmaktadir (Yanar, 2017: 3).

Sosyal medya iki farkli sozcliglin anlaminmi karsilayan bir kavramdir. Medya
kavrami, genellikle reklam ve diisiince iletisimi veya yayinlar vasitasiyla iletisim kurma
anlamma gelir. Sosyal kavrami ise, grup ya da topluluklar igerisinde kisilerin etkilesimini
ifade eder. iki sozciik bir arada ele alindiginda, sosyal medya kavrami; insanlarin
kisileraras1 etkilesim olusturmasi ve bu etkilesimi siirdiirdiigii haberlesme ve yayin
ortamlar1 olarak agiklanmaktadir. Sosyal medya, isbirlik¢i bir bicimde bilgi baglantisi

olusturmak i¢in kalabaliklarin bilgisinden yararlanir (Sahin vd., 2017: 69).

Tanim olarak sosyal medya, bireylerin web iizerinde mekan ve zaman sinirlamasi
olmaksizin goriis ve diisiincelerini ifade etmesine, internetin ¢oklu ortam (goriintii, Ses,
metin ve video gibi) niteliklerini sinirsiz bir sekilde kullanmaya olanak saglayan, ayni
sirada farkli bireyler ile karsilikli fikir alisverisi yapma ve paylasma ile ilgili etkilesimli bir
alanin varligin1 yagsama kaydeden genis kapsamli ortami ifade etmektedir (Narci, 2017: 4-

5).

Diger bir tanimla sosyal medya; katilimcilarin online platformlarda kendini ifade
etme, iletisime ge¢cme, topluluklara katilma ve bu platformlara goriis, yorum ve yayinlari
vasitastyla katkida bulunma olanagi saglayan sosyal icerige sahip web siteleri olarak ifade

edilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 325).

Vural ve Bat (2010) sosyal medyayi, zaman ve mekan sinirlandirmasi olmaksizin,
paylasim yapmay1 ve tartismayi olanakli kilan insani iletisim sekli olarak tanimlamistir.

Sosyal medyanin temeli, paylasim yapmak, katilimcilart ortak bir paydada birlestirmek ve



ayn1 zamanda en iyi tercihin yapilabilmesi amaciyla daha fazla bilgi elde etme imkaninin

saglamasi olarak ifade edilir (Parlak, 2010: 41).

Sosyal medya ortamlarina bilgisayar, tablet ve akilli telefon araciligiyla giiniin her
aninda igerik olusturma sansina sahip olunmustur. Bireyler sosyal medya ortamlarinda

zaman ve mekan kisit1 olmaksizin paylasim yapabilmektedir (Yilancioglu, 2017: 60).

Sosyal medya, sosyal aglar1 ve toplu gruplari i¢inde barindirmaktadir. Kisiler,
kurumlarimi tanitir, arkadasliklar edinir, {iriin, servis, diisiince ve nesnelerin igerigine
iliskin paylagim yapabilir (Baycan, 2017: 63). Ayn1 zamanda sosyal medya da ¢ok yonli
iletisim ortami1 kullanicilarin iletisime direkt katilmasin1 ve birden fazla kullaniciya es
zamanli mesaj gonderebilmesini saglar. Sosyal medyanin anlik olarak 6rgiitlenmeye imkan

vermesi bir 0zgiirlesme olanagi olarak goriilmektedir (Sabanci, 2016: 58).

Sosyal platformlarda konusulan bir konu ¢ok hizli bir bigimde yayilma gosterir ve
diinyanin herhangi bir yerinde yasanan bir hadise aninda biitiin diinyaya yayilmaktadir.
Sosyal medyanin sahip oldugu bu yayilma siirati isletmelerinde ilgisini ¢ekmis olup,
isletmeler tarafindan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya baglanmistir.
Isletmeler bu alanin ydnetilmesi igin personeller istihdam eder duruma gelmislerdir (Hatas,

2017: 17).

Sosyal medyanin markalar a¢isindan da pek c¢ok getirisi bulunmaktadir.
Tiketicilerin % 74’ marka ile sosyal medyada etkilesime gegtikten sonra marka ile ilgili
olumlu diisiinceleri olusmakta ve artmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medyada bir tirlinii

begenmeleri sonrasinda satin alma orani1 %51 artmaktadir (Zengin, 2015: 14).



I.1. internetteki Gelismeler ve iletisime Etkileri

Tanim olarak internet, diinya iizerinde bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasiyla
meydana ¢ikan, basi ve sonu olmayan, kiiresel bir bilgisayar ag1 olarak ifade edilmektedir.
Diger bir tanmima gore internet, birbirleriyle baglantili durumda bulunan milyonlarca
bilgisayardan herhangi biriyle veri ve dosya aktarimini saglayan sistem olarak tanimlanir

(Alakusu, 2013: 14).

Internet tarihi 1950’li yillarda elektronik bilgisayarlarin iiretimiyle baslamustir.
Bilgisayarlarin birbirlerine baglanmasini saglamak amaciyla yapilan ilk ¢alismalar
Amerika, Fransa ve Ingiltere de baslamistir. 1960’larin baslarinda ise Amerikan Savunma
Bakanligi, APRANET (Advanced Research Projects Authority Net) gibi birden ¢ok paket
ag sistemi sOzlesmesini imzalamistir. Apranet savunma maksadiyla bilgisayarlarin
birbirine baglanarak uyumlu bir iletisim saglamak i¢in olusturulmus agdir. Apranet sistemi
ile ilk veri aktarimi California {liniversitesinde gorevli olan Profesdr Leonard Kleinrock
tarafindan gergeklestirilmistir. 1960’larin sonu ve 1970’lerin baslarinda ise Apranet

benzeri birgok sistem gelistirilmeye baglanmistir (Elbasi, 2015: 4).

Web teknolojilerini gelisimsel olarak incelediginde HTML web sayfalar1 ilk
asamay1 olusturmaktadir. HTML web sayfalari, web iizerinde etiketleme dilinin ortaya
cikisiyla birlikte sunucu, bilgisayarlardaki ¢oklu ortamlarin (metin, ses ve video gibi)
kullanicilarin bilgisayarlarindan gelen talepler dogrultusunda iletilmesi mantig1 iizerine
kurulmus olan bir sayfalardir. Webl, web sitesi yaymlayanlar ve sitelerdeki bilgileri
okuyanlardan olugsmaktadir. Bu anlayisin yapisinda bir igerik yayinlayicist ve birde igerik
okuyucusu bulunmaktadir.  Webl ile siteyi ziyaret eden Kkisilerle higbir iletisim

kurulmamaktadir (Demirli ve Kiitiik, 2010: 98).



Web 1’den Web 2 teknolojisine gecilmesiyle kullanicilar arasindaki statik bilgi
aktarimindan ¢ift tarafli kitlesel etkilesime gec¢ilmesiyle isbirligi ve paylasim etkin hale
gelmistir. Web 2 teknolojileri kullanicilarina aktif olarak etkilesimde yer alma olanagi
saglamasiyla beraber kullanicilar1 etkilesimin temel 6gesi yaparak iletisimin iiretim ve
dagitimdaki engelleri ortadan kaldirmaktadir. Web 2 teknolojileriyle birlikte sosyal medya
araclarinin kullaniminda biiylik bir artis oldugu goriilmektedir (Altunbas ve Kul, 2015:

414).

Web 2 kavrami Worl Wide Web’in (WWW) ikinci neslini tanimlamak amaciyla
kullanilmaktadir. Bu kavram ilk nesil web araglarindan farkli nitelikleri olan araglari
aciklamada kullanilir. Web 2, bir konferans esnasinda beyin firtinasi seklinde baslamis bir
fikir olup, ilk kez Tim O’Reilly tarafindan 2004 yilinda kullanilmistir. Web 2 teknolojisnin
temel amaci kullanicilarin teknik sorunlarla karsilasmadan igerikleri paylagmalar1 ve ayni

stirada internetin etkilesim ve igbirligi varliklarindan yararlanmaktir (Horzum, 2010: 605).

Web 2 kullanicilarina online igbirligi ve paylasim olanagi sunarak kisiler arasi
iletisim imkanlarin1 en st asamaya tasimaktadir. Web 2 kullanici merkezli olup
kullanicilarin igerige katki sagladigi hareket 6zgiirliigli ve kullanimda kolaylik olusturdugu
yeni nesil internet ortami seklinde ifade edilmektedir. Web 2, web ortaminda yeni
teknolojik uygulamalar eklemekten ziyade var olan teknoloji kullanim agisindan daha
kolay ve islevsel hale getirebilmek icin ortaya konan egilimleri ifade etmektedir.
Kullanicilar agisindan web igerigini olusturan ve degistiren bir milat seklinde ifade

edilmektedir (Cemrek, Baykus ve Ozaydin, 2014: 63).

Web 2 kavramu ile tasarlanan sitelerin farki digerlerine gore sosyal bir ag niteligini

barindirmasi, dizayninda kullanic1 odakli ve gorsellik olarak zengin bir gériinlime sahip,



hizmet ve servis konularinda kaliteli olmasi ve proje olusturmada simir kabul etmemeleri

olarak tanimlanir (Mestci, 2009: 589).

Anlamsal web olarak da ifade edilen Web 3, web teknolojilerinin gelisimi ve
gelecegi icin 6nemli bir kavramdir. 2001 senesinde baslayan anlamsal web caligsmalari
W3C tarafindan baslatilmigtir. Heniiz intranet {izerinde projelerin yapilmasi ve deneysel
anlamda standartlarin olusturulmasi amaciyla kullanilmaktadir. Anlamsal web teknolojisi,
web siteleri araciligiyla bilgi ¢ikariminda bulunan, kisiye 6zgii etkili sonuglar veren icerik
temelli arama motorlar1 ve bireysel farkliliklarin veya niteliklerin web siteleri tizerinden
toplanarak bilgilerin degerlendirilmesi temeline dayanmaktadir (Demirli ve Kiitiik, 2010:

100).

Internet kisilerin yakininda ya da uzaginda yasayan arkadas ve tamidiklari ile
temasini artirarak ya da farkl kiiltiirel nitelige sahip yeni insanlarla tanigsmasina olanak
saglayarak, kisilerin sosyal sermayesini artirmasi icin firsat olusturmaktadir (Okur ve

Ozkul, 2015: 17).

Internet etkili bir iletisim siirecini dogurmustur. Geleneksel medyada, yansimada
yasanan gecikmeler ve okurdan aninda tepki alamama sorunlarina karsin internet
platformunda kisilerden anlik geribildirim alabilme imkani bulunmaktadir. Internet
kullanicilar1 bilgisayar ekranindan okudugu metnin tepkisini herhangi bir malzemeye
(kagit, kalem, zarf, telefon vb) gereksinim duymaksizin web de sayfanin ilgili kismina
tiklayarak iletebilmektedir. internet iizerinden gerceklestirilen iletisimde metin, ses ve
goriintii ayn1 ortamda kullanilmakta, bu da iletisimi geleneksel medyaya gore daha etkili

hale getirmektedir (Cakir ve Topgu, 2005: 76).



1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medya kavrami; medya, kullanict ve teknoloji boyutlarindan olusmaktadir.
Sadece tek bir boyutla degerlendirmede bulunmak eksik ve yanlis olacaktir. Sosyal medya
tim bu boyutlar1 igerecek bicimde ele almnirsa kavram anlasilacaktir. Medya boyutu,
geleneksel medyadan farkli niteliklere sahip yeni medya kavrami ile agiklanirken, kullanici

boyutu kullanict temelli igerik ve teknoloji boyutu Web-2 ile ifade edilmektedir.

Kullanict Boyutu: Kullanicilarin olusturdugu igerik son kullanici tarafindan tiretilen

internet ortami icerigi seklinde agiklanmaktadir. Kullanicilarin olusturdugu icerik ve web
2.0 bireyleri bilgiyi arastirma, bulma, anlama, paylasma, gelistirme ve tiikketme tutumlarini
biiyiikk oranda degistirmis olup gelecekte de degisimler yasanmasi muhtemeldir. Ciinkii
internet aracilig1 ile bireyler kendi goriis ve bilgilerini baskalarina iletebilmektedir (Islek,

2012: 5-10).

Medya Boyutu: Kiiresellesme ve teknolojide yasanan gelismelerin etkisiyle

meydana ¢ikan yeni medya kavrami etkilesimli internet uygulamalari, akilli telefonlar,
online oyunlar ve oyun platformlarindan olusmaktadir. Teknolojideki gelismelerle birlikte
olusan web platformlar1 kullanicilara igerik olusturma ve olusturduklar igerikleri
yayinlayabilme imkani saglamaktadir. Kullanicilarin yeni platformda yaymin igin
kullandiklar1 araglardan biri de sosyal medyadir ve bu platformlar toplumsal paylasim

aglar1 ve bloglar gibi platformlar1 kapsamaktadir.

Teknoloji Boyutu: Teknolojik gelismeler sonucunda kisilerin internet ve web

platformlarinda daha c¢ok vakit gecirmesi, daha fazla islemi teknoloji araciligiyla mobil
cihazlar {izerinden yapmalar1 sosyal medyanin teknolojik boyutunu olusturmaktadir

(Cagliyan, Isiklar ve Hassan,2016: 46).



Ward Christensen ve Randy Suess 1978 yilinda arkadaslari ile bilgi paylasmak ve
onlarla iletisimde olabilmek i¢in Bulletin Board Services (BBS) isimli yazilimi olusturarak
ilk sosyal ag Ornegini meydana getirmistir. Bu yazilim bireylerin giris yaparak online
olduklar1 ve bu sayede diger bireylerle haberlesmeyi saglayabildigi ilk sosyal ag 6rnegidir.
BSS yazilimi, kullanicilara ileti olusturma ve génderme, iletileri okuma, dosya aktarimi
yapmak ve oyun oynamak gibi alanlarda sisteme giris yapmak suretiyle kisilerin karsilikli

etkilesime gecmesine olanak saglayan sistemdir (Elbasi, 2015: 26).

I. 3. Sosyal Medyanin Ozellikleri
Dijital medyanin yeni bir aract olan sosyal medya bazi niteliklere sahiptir. Bu

niteliklerden asagida bahsedilmistir (Cinkay, 2017:8).

v' Katihmcihik: Sosyal medya ile ilgilenen herkesin katki ve geri bildirimleri tesvik
edilmektedir.

v Aciklik: Bireylerin fikirlerini tiim boyutlari ile ortaya koyabilme imkani sunmaktir.

v Sohbet: Gelencksel medyanin tek tarafli mesaj iletiminin aksine ‘karsilikh
goriisme’ sayesinde aktarim ve paylagim yapabilmeyi saglamaktir.

v' Isbirligi: Kisiler sanal ortamda isbirlik¢i fikirler olusturmakta ve bunlart
uygulayabilmektir (Ayan, 2016: 24).

v Topluluk: Sosyal medya aracilig1 ile grup veya topluluklar olusturan kisiler etkili
bir bicimde birbirleri ile iletisime ge¢gmektedir.

v Baglantilh olma: Sosyal aglar baglilik 6zelligi ile giiclenmektedir ve diger sitelere,
kaynaklara ve kisilere linkler olusturulup bunlarin kullanilmasi olarak da ifade

edilmektedir.
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Yukaridaki nitelikleri g6z Onilinde bulunduruldugu takdirde,

sosyal medyanin

geleneksel medyadan farkli olarak cift tarafli iletisim ve hizli bir bicimde geri bildirim

olusturmasi en 6nemli 6zelligidir. Bahsedilen ¢ift yonlii iletisim kanali ayni sirada sosyal

medyanin iletisim 6zgiirliigiiniin soyut ve somut bakis agisin1 ortaya koymaktadir (Ayan,

2016 24).

I. 4. Sosyal Medyanin Ekonomik Biiyiikliigii

Sosyal medya benzeri ag yapisina sahip olan isletmelerde, aga katilan her yeni

kisinin katilim maliyeti sifira yakin iken aga katilan her kisi i¢in isletmenin elde edecegi

yarar artmaktadir. Agda bulunan her kullanici diger kisi ve firma kullanicilartyla veya

reklamlar araciligiyla etkilesimde bulunularak ticari iliski olusturulmaktadir. Sirketlerin

katlandig1 maliyetler yazilim gelistirme ve gilincelleme asamalarinda ortaya ¢ikmaktadir.

Ag hizmete girdikten sonra eklenen her kisi isletmeye bir maliyet olusturmamaktadir. Her

yeni kullanici isletmenin toplam sabit maliyetlerini diistirmektedir. Sosyal medya dlgek

ekonomisine dayanmaktadir. Sirketler agisindan kullanici sayist ve baglilik 6nem

tasimaktadir (Uzgoren ve Korkmaz, 2015: 66).

Tablo I. 1. Diinyanin Dijital Goriiniimii

Aktif Mobil Sosyal Medya Kullanicisi

Aktif Sosyal Medya Kullanicisi

internet Kullanici Sayisi

Mobil Kullanicilar

Nufus

0

1.000

2.000

3.000

4.000

5.000

6.000

7.000

8.000

Kaynak: Telekominakasyon, 2018: 4
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Tablo 1. 1.” de diinyanin dijital goriiniimii, toplam niifus sayisina yer verilerek

dijital kullanicilarin sayisal bilgilerine yer verilmistir.

Internetteki veri dolasimi incelendiginde bir saniyelik zaman dilim igerisinde bilgi

aramas1 yapilmakta, tweet atilmakta, begeni yapilmakta ve video izlenerek sosyal medya

lizerinde veri paylasilarak binlerce dolarlik reklam geliri saglanmaktadir (Kiliger, Ozeke

ve Coklar, 2018: 20).

Tablo I. 2. Diinyada En Cok Ziyaret Edilen Websiteler

WEBSITE KATEGORI ZIYARET SURESI (Dk/sn)
Google.com Arama 07.23
Youtube.com Video 08.15
Facebook.com Sosyal 11.08
Baidu.com Arama 07.04
Wikipedia.org Bilgi 04.14
Reddit.com Sosyal 15.47
Yahoo.com Haber 03.56
Google.co.in Arama 06.43
QQ.com Haber 04.34
Taobao.com Aligveris 08.03
Amazon.com Aligveris 07.40
Twitter.com Sosyal 06.23
Tmall.com Aligveris 06.34
Instagram.com Sosyal 05.30
Soku.com Arama 03.42
Vk.com Sosyal 10.06
Live.com E-posta 04.05
Google.co.1p Arama 06.09
Sina.com Sosyal 03.13
Id.com Aligveris 04.42

Kaynak: www.alexa.com /topsites, 2018.
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Tablo I. 2. De diinyada en ¢ok ziyaret edilen web siteleri dahil olduklar1 kategori

ile ziyaret edilme siireleri dk /sn olarak verilmistir.

Sosyal medya, pazarlama iletisiminin yeni bir kanali olarak tanimlanir ve
tutundurmanin 6nemli araglarindan olan reklamcilik alanit son zamanlarda isletmelerin

Oonem verdigi bir ortam olarak bir zorunluluk olusturmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 52).

Tablo I. 3. Sosyal Ag Reklam Gelirleri

2014 2015 2016 2017

Kaynak:https://www.statista.com/statistics/271406/advertising-revenue-of-social-

networks-worldwide/

Tablo 1.3’ e gore 2014 senesi sosyal aglarin kiiresel reklam gelirleri ile ilgili

tahminleri 2017 senesi de dahil olarak milyar dolar seklinde ifade edilmistir.

1.5. Sosyal Medya Araglari
Teknolojileri birbirlerine ilave ederek ¢oklu iletisim alanlarin1 meydana getiren
sosyal medya araglari; basili, géze ve kulaga hitap eden haberlesme araglarini i¢eren bir

yapidan olusur. Sosyal medya araglari; bloglar, medya paylasimina olanak saglayan siteler,
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sosyal ag benzeri ¢esitli nitelikleri barindiran siteler seklinde olusmakta ve kullanici

temelli igeriklerin paylagimini meydana getirmektedir (Yesildal, 2017: 30).
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Tablo 1. 4. Sosyal Medya Araglari

(ICrossing, 2008: 6)

o Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)

* Bloglar

o Wikiler (Wikipedia)

o Podcastler (Apple iTunes)

e Forumlar

o icerik Topluluklari (Flickr, YouTube)
o Microbloglar (Twitter)

(Weinberg, 2009)

o Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)

e Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious, Stumble Upon)

o Sosyal Aglar (Facebook, Myspace, Linkedin)

o Diger Icerik Paylagim Siteleri (Podcast, YouTube, Fickr)

(Zarella, 2010)

* Bloglar

* Twitter ve Microblogging

o Sosyal Aglar

o Medya Paylasimi

o Sosyal Haberler ve Etiketleme

e Oylama ve Degerlendirme Siteleri
o Forumlar

 Sanal Diinyalar

(Carabiner, 2009)

o Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

o Profesyonel Aglar (Linkedin, Plaxo)

¢ Bloglar

o isaretleme Siteleri (Delicious)

¢ Video Paylagim Siteleri (YouTube, Yahoo! Video)
o Bilgi Paylagim Siteleri (Wikipedia)

o Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri (KickApps, Ning)
o interaktif E-Ticaret Siteleri (eBay, Amazon.com)

(Safko, 2010)

o Sosyal Aglar

¢ Yayincilik (Bloglar, Wikiler)

o Resim Paylagimi (Flickr)

o Ses Paylasimi (Podcastler)

o Vide Paylasimi (Vlog, YouTube)

* Microblogginng (Twitter)

o Canl1 Yaymncilik (Justin. Tv)

o Sanal Diinyalar (Second Life)

* Oyun Siteleri (World of Warcraft)

o Verimlilik Uygulamalari (BitTorrent, SurveyMonkey)
o Toplayicilar (Digg, FriendFeed)

* RSS (Atom, Google FeedBurners)

o Arama (Technorati)

® Mobil Sosyal Medya (Akilli Telfon Uygulamalarr)
o Kisilerarasi (Skype, Apple iChat)

(Kaplan ve Haenlein, 2009)

o isbirlik¢i Projeler (Wikipedia, Sosyal Isaretleme Siteleri)
o Bloglar

o igerik Topluluklari (YouTube, SlideShare)

® Sosyal Aglar (Facebook)

o Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)

o Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

(Mangold ve Faulds, 2009: 358)

o Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook)

e Yaratict Caligma (Video, Resim, Miizik, Birlikte Olusturulmus Igerik, Ortak Entelektiiel Birikim)
Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Jamendo, Piczo, CreativeCommos)
o Kullanic1 Sponsorlu Bloglar (Apple Blogu, CNet.com)

o Sirket Sponsorlu Bloglar (Vocalpoint)

o Sirket Sponsorlu Olay /Yardim Siteleri (click2quit.com)

o Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar (ASmallWorld.net)

o is Ag Siteleri (Linkedin)

o isbirlikci Web Siteleri (Wikipedia)

¢ Sanal Diinyalar (Second Life)

o Ticaret Topluluklari (eBay, Amazon.com, Craig’sList)

 Podcastler (Apple iTunes)

o Egitim Materyalleri Paylasimi (MIT Open Course Ware)

o A¢ik Kaynak Program Topluluklari (Linux.org)

o Sosyal Isaretleme Siteleri (Digg, Reddit, Delicious)

(Akar, 2010a)

* Bloglar

* Mikroblogging

o Wikiler

o Sosyal Isaretleme

e Medya Paylagim Siteleri

o Podcasting

o Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri
o Sanal Diinyalar

Kaynak: Islek, 2012: 23.




Tablo 1. 4. de Sosyal Medya Araglari’ nin farkli yazarlar tarafindan smiflandirmasi

goriilmektedir.

1.5.1. Bloglar

1990’11 yillarda ortaya ¢ikan bloglar, bireylerin yahut kurumlarin kendilerini ya da
ilgilendikleri konular1 6zgiir bir bicimde ifade ettikleri sosyal medya araglarindan biri
olmaktadir (Yilancioglu, 2017: 65). Blog kelimesi ‘web giinliigii’ anlamini ¢agristiran,
‘Web blog’ kelimesinden meydan gelir ve internet ortaminda yazarlarin belli bir konu
hakkinda yayinlayabilecegi, konu ile iligkili olarak fikirlerini paylastigi ve ¢ogunlukla

halka agik olan internet sayfalarindan olusmaktadir (Cinkay, 2017: 12).

Bloglar sosyal medyanm ilk érnekleri arasinda gosterilir. Insanlik tarihi siiresince
insanlar siirekli bir sekilde diisiincelerini etrafindakilere aktarmak istemis olup bu aktarim
yollar1 tarih boyunca farkli sekillerde gergeklesmistir. Tas duvarlara ¢izilen sekillerle
baslayan bu siire¢ kitaplarin yazilip ¢ogaltilmasina dogru ilerlemektedir. 1990’11 yillarda
ortaya c¢ikan bloglar araciligiyla kisiler Web 2’nin ortaya koydugu yeniliklerle

diislincelerini bu ortamlarda ifade edebilir hale gelmektedirler (Yanar, 2017: 17).

Bloglarin ortaya ¢ikisi kisiler agisindan ele alindiginda, kendilerini anlatma araci
olarak bilinen bloglarin olusumunu ve siirdiiriilebilirliginin web sitelerinin durumuna gore
daha kolay oldugu sdylenmektedir. Bloglar, kisilerde ilgi ve merak olusturan demokratik
istirakin olustugu ortamlar olarak ifade edilir. Kisilerin ilgilendikleri her alanda fikirlerini
ve dislincelerini yazabilmelerine olanak saglamasi bloglarin 6nemini artirmaktadir.
Bloglarin internet sitelerine gére daha hizli hazirlanabilmesi 6nemini artiran diger bir

etkendir (Hacihasanoglu, 2017: 18).

16



Bloglarda yaz1 yazan kisiler ‘blogger’ olarak ifade edilir. En basit sekliyle blogger;
blog yazar1 sifatiyla paylasimda bulunan kisiler seklinde tanimlanir. Blog yazarlar

zamanla basarili olmalar1 neticesinde ‘fenomen’ olabilir ya da trend yaratanlar olarak one

cikabilirler (Baycan, 2017: 68).

Bloglarda kelime ve zaman sinirlamasi bulunmamaktadir (Seyran, 2017: 29). Ayni
zamanda blog da yer alan icerik ve yorumlar giincellige gore siralanir, yayin akisina gore
en yeni olan ilk sirada yer alir. Bloglarda ki bu paylasimlarda paylasim sahibinin ad1 ve
paylasimin yapildig: tarih belirtilmektedir. Paylasim sahibinin tercihine gore blog yoruma
acik ya da kapali olarak dizayn edilmektedir. Cogunlukla yorumlar iizerinden blog
takipgisi ve blogger arasinda iletisim saglanacagindan yorumlar 6nem arz etmektedir

(Narc1, 2017: 8-9).
Bloglarin temel nitelikleri;

v" Bloglar, kolayca yeni génderi olusturacak bigimde tasarlanmakta,
v Son gonderi geri beslemesi ile bloga kolay bir bigimde abone olunmakta,
v Bloglar, okuyuculara aralarinda yorum yapmaya izin vererek gdnderiler arasinda

s0z sdylemeyi olanakli kilacak sekilde olusur (Cinkay, 2017: 13).

Blog yazarlart sosyal medyanin her alaninda aktif olduklart i¢in markalarin bloglarda
yer alig tarzlar1 diger alanlari1 da etkilemektedir. Bloglarda baslayan olumlu veya olumsuz

birden ¢ok tepki ciddi viral halkalar olusturma yeterliligine sahiptir (Kahraman, 2010: 16).
Bloglarin kullanicilara ve markalara birgok faydasi bulunmaktadir. Bunlar;

v" Farkli internet sitelerine gore daha kisa bir zamanda olusur,

v" Farkli amaglara gore diizenlenebilir,
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v Giincelleme yapmaya imkan saglar,

v' Etkilesim diizeyinin yiiksek olmasindan olusur (Yilancioglu, 2017: 66).

Blog tiirleri kigisel, temasal, topluluk ve kurumsal bloglar olmak iizere dorde

ayrilmaktadir (Narci, 2017: 9).

Kisisel Bloglar: Tek kisi tarafindan yonetilen, kisilerin ilgisini ¢eken bir veya birden fazla
konu hakkinda igeriklerin paylasildigi ortamlardir. Belirli bir marka ya da sirket tarafindan
yonetilmedigi icin bu bloglarda yer alan icerikler ziyaretcilere samimi gelmektedir. Bu
nedenle, bir iirlin ya da hizmetle ilgili incelemeler ziyaret¢inin satin alma tutumunu yahut o

tirtin hakkinda diisiincelerini etkileyebilmektedir (Yanar, 2017: 21).

Temasal Bloglar: Temasal blog, spesifik bir bigimde uzman bireylerin yazdig: iletileri
barindirir. Politika dali, pazarlama, yemek alani, internet, dizayn, program dilleri, blogger
temast ve benzer bicimde olusan bloglar bu tiiriin 6rnekleri arasinda yer almaktadir (Hatas,

2017: 20).

Topluluk Bloglar: Bloglardaki iiyelik 6zelligi kullanilarak olusturulan ve biiyiik katilime1
sayisina ulagabilen genis kapsamli bir tiirdiir. Bu sekildeki bloglar kendi sahip oldugu

yazilim 6zelliklerini kullanmaktadir (Narci, 2017: 9).

Kurumsal Blog: Isletmelerin tiiketicilere daha samimi bigcimde yaklasmak istedikleri
bloglar olarak tanimlanir. Sirketler kendileriyle iliskili haber ve duyurular1 daha igten bir
bigimde halka ulastirmaktadir. Is diinyas1 iizerinde onemini korumaktadir (Hatas, 2017:

20).

Son zamanlarda bireysel ve orgiitsel blog sayisinda ciddi bir artis gozlenmektedir.

Bloglarin popiiler olmasinin baglica nedenleri:
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v Ucuz ve ya lcretsizdir,

v Kurumlar agisindan ozel bir yazilim gerektirmez,

v Uzmanlasmis bir bilgisayar tecriibesi gerektirmez,

v' lgerigin giincellenmesi ve icerigin yayilmasini saglar,

v RSS kullanilarak génderiler kullanicilar tarafindan anlik elde edilir,

v" Herkesin yorum gonderebilmesi ve okuyucu-yazar arasinda iletisimin meydana

gelmesi sayilabilir (Akar, 2010: 47).

1.5.1.1. Tumblr

Tumblr 2007 yilinda ABD’ de kurulmus olup basit ve kolay kullanimi ile dikkatleri
lizerine toplamayi basarmis ve kuruldugu an itibariyle iki hafta igerisinde 75.000
kullanicrya ulagmistir. Tumblr benzer kategorideki diger bloglardan farkli olarak daha sade

ve kolay 6grenimi sayesinde genglerin daha yaygin kullandig1 bir blog sitesidir.

Kisisellestirme acisindan kullanicilara biiyiik esneklik saglayan tumblr, kurumlar
tarafindan bakildiginda gen¢ kesime ulagmada Onemli Pazar alanlarindan biri olmaya
adaydir (Alakusu, 2013: 30). Tumblr kullanicilarinin hikaye anlatmasina olanak saglayan
bir platformdur. Bu anlatimlar alinti, gorsel ya da farkli bir tema ile gergeklesmektedir.
Kullanicilar, farkli kisilerin iletilerini kendi Tumblr bloglarinda paylasabilmektedir
(Kalafatoglu, 2015: 140). Kurulus tarihi 2007 yil1 olan bu uygulama; 450,8 milyon blog,
167,3 milyar gonderi, giinliik 28,3 milyon gonderi ve 18 tane kullanilabilir dil icermektedir

(https://www.tumblr.com/press).

1.5.2. Mikro Blogging
Adindan da anlasilacag1 iizere mikro bloglar, bloglarin kapsam ve icerik olarak

kiiciiltiilmiis hatta sikistirilmis hali olarak ifade edilmektedir. Bu 6zelliklerin bir sonucu

19


https://www.tumblr.com/press

olarak hazirlanmalarin1 ve giincellenmelerini hizlandirdigr gibi aym1 zamanda paylasim
hizin1 da artirmistir. Yaygin olarak baglanti adresi paylasma amaciyla kullanilmaktadir
(Dikbiyik, 2016: 30). Mikro blog, Web 2’nin sosyal fenomenleri arasinda en yenisidir.
Bireylerin, o an neler yaptiklariyla ilgili web de kisa iletilerin yayimlamasini onaylayarak

blogging araciligiyla anlik haberlesme arasinda bulunan a¢i1g1 kapatmistir (Akar, 2010: 55).

Mikro bloglar, mobil telefon, e-postalar ve web araciligiyla anlik kisa iletilerle
kullanicilarin halihazirdaki tutumunu tanimlamasi iletisimin yeni bir ¢esidi olarak ortaya
¢ikmis olup, en etkili sosyal ortamlardan biri haline doniismiis ve popiilerligi son yillarda

gittikge artmigtir (Akdemir, 2017: 35).

Mikrobloglar, yapis1 sebebiyle yogun emek veya teknik bilgi birikimi
gerektirmediginden bloglara gore daha fazla kullanici tarafindan tercih edilmektedir

(Yanar, 2017: 28).

Mikro bloglar, bireylerin iletiler vasitasiyla tanisikligi bulunan kisiler ve arkadas
cevresi ile giincel kalmasini saglayan iletileri yayinlama goérevi edinmektedir (Cinkaya,
2017: 13). Ik baslarda smirli bir kesim tarafindan kullanilan mikrobloglar, giiniimiizde
siyasi liderler, teknoloji hastasi kisiler ve teknolojiye yakin olan yeni kusaga kadar birden
¢ok kiginin iletisim amagli kullandigi, énem cezbeden bir alan olarak kullanilmaktadir

(Baycan, 2017: 68).

Platformda gerceklesen ilgi, sosyal aligveris, gergek zamanli haber yenilemeleri,
yeni lirlin ve hizmet pazarlamas1 alaninda da etkili bir ara¢ olmasinin sonucu olarak ortaya
cikmistir. Ayrica, Mikrobloglar sosyal etkilesimin olugmasi ve bilginin yayilmasinda

onemli bir gorev iistlenmektedir (Akdemir, 2017: 35-36).
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Bilgi aktarimini hizli bir sekilde saglayabilmesi ag¢isindan markalar i¢in 6nem ifade
etmistir. Markalar tiiketicilere ulasmak ve tiiketicilerle iletisime ge¢mek igin
mikrobloglarda yer almaktadir. Markalarin yaptig1 paylasimlar ¢cogunlukla bilgi ve haber
amaghdir (Yilancioglu, 2017: 66-67). Mikrobloglar herhangi bir yerdeki gelismeyi en hizli

bi¢imde duyuran platformdurlar (Turgut, 2016: 18).

Mikro bloglarin sahip oldugu 6zellikler:

v" Kisa gonderiler ve ters kronolojik siralama,
v’ Tasinabilir igerik,

v Kisisel ifade,

v Mesaj dagiliminin kontrolii,

v" Diger kullanicilarla iligkiler olarak ifade edilir (Zengin, 2015: 22).

Mikro bloglar igerisinde; Twitter ve Plurk yer almaktadir.

1.5.2.1. Twitter

Twitter 2006 yilinda hizmete sunulan, 140 harflik s6z dizimi imkan1 saglayan ve bu
sO0z dizimlerini ‘tweet’ seklinde ifade edilen yazilimdir (Solmaz ve dig. 2013: 25).
Twitter’in asil amaci, kullanicilarin ‘ne yaptigmmi® 140 harfle ya da daha azi ile

yanitlamaktir. Twitter’t 6nemli kilan ¢ift yonlii bir iletisim araci olmasindan kaynaklanir

(Akar, 2010: 59-63).

Twitter kullanicilarina, diisiincelerini paylagma, giincel olaylar1 ve diger kisileri
takip etme firsatt sunmaktadir. Twitter insanlara, arkadasliklarini takip etme ve ilgi alanina
giren diger seyleri izleme imkani1 sunmustur. Tweetlerin ¢ogunlugu, bireysel fikir, goriis ya

da haberden olusmaktadir (Yilancioglu, 2017: 66).
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Twitter kullanicilar1 hangi kisilerin giincellemelerini almak isterler ise onu tercih
edebilir ve takip etmek istedikleri kisileri belirleyebilmektedir. Tiim twitter topluluguna
acik bir bi¢imde ya da yar1 agik bir bigimde sizin onay verdiginiz kullanicilara veya birebir

ozel iletiler seklinde de gonderilir (Toksar1, Miiriitsoy ve Bayraktar, 2014: 8).

1.5.2.2. Plurk

Plurk, Mikroblog siteleri i¢erisinde en popiileridir (Esener, 2017: 8). Plurk, Twitter
benzeri kullanicilara 140 karakterlik ileti yazma olanagi saglayan bir mikro blog sitesidir.
Plurk uygulamasi kullanicilara, hangi mesaji, goriintiiyli yada videoyu ne zaman
gonderdiklerini gorebilme olanagi saglamaktadir. Plurk zaman ¢izelgesi olarak
adlandirdig1 uygulama araciligryla kullanicilarin yaptiklarini bir film seridi gibi gérmesini

saglamaktadir (Demirel, 2013: 32).

1.5.3. Wiki

Kalin ciltli ve evlerde kiitiiphaneleri isgal eden ansiklopediler eskide kalmistir.
Bilgiye ulagmada 6nde gelen ulasim araci internet olmaktadir. Web’in sosyal igerigine
uygun olarak, ansiklopedi gorevini bilginin kullanicilar tarafindan girildigi ve derlendigi
Wikipedia tistlenmistir (Cetinoglan, 2017: 12). Wiki sozcligi Hawai dilinde hizli anlamini

karsilamaktadir (Akdemir, 2017: 36).

Bu web siteleri, kisilerin icerik eklemelerine veya onlarla ilgili bilgileri
diizenlemelerine olanak saglamaktadir. En ¢ok bilinen wiki, wikipedia olarak karsimiza
cikmaktadir. Wikipedia yazarlig1 biitiin halka ac¢ik olan ansiklopedi tarzli bir sosyal ag
olmaktadir. Wikipedia’da herkes icerik olusturabilmekte, degistirme ya da silme hakkina
sahip olmaktadir. Igerigin ydnetimi tamamiyla kullaniciya ait olmaktadir (Yilancioglu,

2017: 67). Seyran (2017: 29) gore wikiler, birden fazla kisinin isbirligi igerisinde web
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tarayicilar1 sayesinde yeni sayfalar olusturulmasina olanak saglayan sosyal platform

olmaktadir.

Wiki’lerde kisiler, ¢evrimigi bir ag iistiinden ve farkli zamanlarda sekilde bir araya
gelmekte ve igerik iiretme etkinligine katilmaktadir. Wiki sayfalar1 kullanicilarin diger web
sayfalarina gore kalict degisikler gerceklestirebildigi alanlardir. Diinyadaki Ornegi
wikipedia, Tiirkiye’de ise Eksi sozliik online sozlik olarak wikilere ornek verilebilir

(Baycan, 2017: 69).

Wikileri egitim gorevini tstlenen kisiler, 0Ogrencilerine giincel ¢alismalar
olusturmak, proje literatiirlerini diizenli bir sekilde bir alanda tutmak amaciyla, program
isiyle ilgilenenler ise kisilerin herhangi bir anda yeni kodlama bilgilerini edinebilecegi
isbirlik¢i Ortlisiiz kaynak projeleri amaciyla, isletmelerse projelere yon vermek ve hali
hazirda bulunan miisteriler gibi 6nemli olan yeni misteriler edinmek amaciyla

kullanmaktadir (Cinkay, 2017: 14).

Bir web kullanicisinin olusturdugu sayfanin wiki olabilmesi i¢in sahip olmasi gereken

nitelikler:

v' Paylasimin kolayca yapilmasi igin merkezi tek bir depoya yiiklenmelidir.
v" Esnek bir yapiya sahip olduklari i¢in sayfalari herkes diizenleyebilmeli.
v’ Basit bir yapida kurgulanmali, 6zel araglar gerektirmeden veri girisinin kolay

olmasi olarak ifade edilir (Yanar, 2017: 26).

Sektorde gerceklesen gelismeleri ve lretim programlarini takip etmeyi amaclayan

isletmeler wiki kullanabilmektedir (Turgut, 2016: 24).

Wikiler isletmelerde dnemli fonksiyonlara hizmet etmektedir. Bunlar:
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v' Bazi ¢alisanlar Wikileri genis topluluklarla iletisim kurmada kullanilir,

v Wikinin kullanimu, i¢erigin yonetilmesi ve yayilma asamalarini hizlandirir,

v" Siirli izleyicinin planlarini ve dokiimanlarini paylastigi 6zel alanlar olusturmak
i¢in diizenlenebilmektedir,

v' Kataloglama, tarihsel durum ve siirecleri ifade etmek i¢in isletme iginde

kullanilmasindan olusmaktadir (Can, 2016: 39).

Wikiler, konu tabanli olacak bi¢cimde indekslenir. Ters kronolojik siralama ile giincel
olan mesajlar1 en basa alan araglardaki durumlarin aksine bir konunun gonderilme zamani
bir 6nem icermemektedir. Ayn1 baslikta farkli konu agilamaz, agik olan konu ortak ugraslar

araciligiyla iyilestirilmeye ¢alisilir (Zengin, 2015: 23).

1.5.4. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme uygulamalari, internet alanlarindaki igerikleri veya linkleri
elemeye ve degerlendirmeye imkan taniyan, Web 2’nin grup temelli sistemlerinden
olugsmaktadir. Bu siteler, kullanicilarin begendikleri web siteleri ya da sayfalart diger
bireylerle paylasma imkani1 vermektedir. Kullanicilar bir siteyi isaretlemek istedigi zaman
kolaylikla etiketleme yapabilir ve anahtar kelimler olusturarak bagka kullanicilarinda

erisimini saglayabilir (Turgut, 2016: 24).

Etiketleme, bireylerin etiket yapistirma yoluyla verileri siiflandirmasina olanak
saglayan siire¢ ve ya faaliyetler olarak ifade edilir. Web’ de bir veriyi etiketlemek onu bir
ya da birden ¢ok kategori ismiyle basit sekilde simiflandirmak manasina gelmektedir.
Etiketleme sayesinde, kisilerin ¢evrimi¢i igerigin izini kaybetmemesi ya da daha sonra

daha kolay bir bicimde bulmasini saglamaktadir (Biger, 2012: 34).
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Sosyal etiketleme, kullanicilarin normal sartlarda bilgisayarlarinda depoladiklari
yer imlerini, web de etiketleyerek saklamalar1 ve bunlar1 kisilerle paylasmalari iizerine

kurulmustur (Yigit, 2011: 54).

Web siteleri, sadece igeriklerini meydana getirenlerden degil, Kitlelerden de
etkilenebiliyor olmasi bu sistemlerin sosyal yanin1i meydana getirmektedir. Kullanicilar
paylasilan postlar1 oylayarak ve yorum yaparak takip etmektedir. Bu sayede internetteki
milyonlarca igerikten kullanicilarin ilgilenmelerini saglayan yazi, resim ve videolar one

tasinir (Turgut, 2016: 24).

Temel bir etiketleme sisteminde bulunmasi gereken nitelikler:

v Kullanicilar, etiketleyiciler olarak tanimlanir. Etiketleme sistemini kullanirlar,
etiket olustururlar ve bazi zamanlarda kaynaklara ekleme yapmaktadir,

v" Kaynaklar, kullanicilarin etiketlemis oldugu 6geler olarak ifade edilmistir. Kaynak;
kitap, web sitesi, video yahut bir yer gibi her sey olabilmektedir,

v’ Etiketler, kullanicilar tarafindan eklenen anahtar Kkelimelerden olusmaktadir.
Etiketleme agik olmasindan otiirii, etiketler her tiir terim olabilmektedir (Akar,

2010: 81).

Sosyal etiketleme siteleri 6zellikle giindemin ve yeniliklerin takibi agisindan 6nemli bir
¢alisma sunmamanin yaninda markalarin online tesirlerinin 6l¢iilmesi iginde iyi bir kistas

olarak kabul edilebilmektedir (Kahraman, 2010: 17).

1.5.4.1. Delicious
Delicious, sosyal igaretlemeye giizel bir 6rnektir (Isik, 2013: 104). Delicious ¢evrimigi
sik kullanilanlar kayit uygulamasidir. Tim internet tarayicilarinda bulunan sik kullanilanlar

kisminin web platformuna taginmis halidir. Kullanicilar tarafindan favori sitelere giriste
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sadece kisisel bilgisayarlarinda degil diinya iizerindeki herhangi bir bilgisayardan da erisim
saglanmaktadir. Del.icos.us RSS beslemesine olanak saglamaktadir. Sahip oldugu bu

niteligiyle tiim tarayicilar vasitasiyla favori sitelere erisilmektedir (Mestgi, 2009: 591).

1.5.4.2. Google+

Google plus, Gmail, blogspot ve google connect benzeri google tarafindan isletilen
cesitli sosyal aglarin kullanilmasina izin veren bir kimlik dogrulama sistemidir. Simge
olarak G plus veya google+ seklinde gosterilmektedir. Diinya iizerinde her noktada
bulunan kisilerin birbiriyle ¢evrim i¢i konferans diizenlemesine olanak saglayan ¢oklu

videoyla sohbet odalar1 benzeri bir hizmet olusturmaktadir (Cinkay, 2017: 17).

1.5.5. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri inanilmaz derecede popiiler olmustur. Picasa Web Albums
ve Flicker benzeri sitelerin iiye topluluguna resim yiikleme, paylasma, yorum yapma ve
tartigma imkani saglamistir. Youtube ve benzer siteler ise ayni formati video igerikleri i¢in
uygulamaktadir. Ornek olarak Slideshare, kisilerin slayt yiiklemeye, paylasmaya ve

tartigmaya olanak saglar (Akar, 2010: 92).

1.5.5.1. Youtube

Internet teknolojilerinin 6zellikle Web 2°nimn sagladigi faydalarla videolar; video
paylasim siteleri lizerinden mobil cihazlar, bilgisayarlar ve tabletler araciligiyla hizli ve
kolay bi¢cimde paylasilarak milyonlarca insan tarafindan izlenmistir. Eskiden sadece belirli
bir kismin maliyeti yliksek bu teknolojik firsatlara sahip olmasina olanak taniyan bu

uygulamalar artik biitiin insanlarin erisebilecegi hale gelmektedir (Aslan, 2014: 56-57).

Televizyon tiipiinii sembolize eden ‘Tube’ kelimesiyle ‘Kendini Yayinla’ manasina gelen

‘Broadcast Yourself” sloganiyla beraber 2005’te yola baslayan Youtube, kullanicilarin
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varolan videolar1 izleme, izledikleri video klipleri degerlendirip puan verebilme ve video
klip hakkinda yorum yazabilme imkani saglayarak takipgilerin takdirini kazanmis bir

sosyal medya aracidir (Alakusu, 2013: 27).

Youtube diinyadaki en biiyiik video paylasim sitesi olup, her yeni giin milyonlarca
yeni video bu ortama yiiklenmeye devam edilmektedir. Olusturulan bir hikayeyi
anlatmanin en iyi yontemi videodur ve bu yontemle gelistirilip yayinlanilan reklamlarin en

ucuz olarak yer aldig1 alanlarin basinda youtube bulunmaktadir (Baser, 2014: 20).

Youtube sayesinde bir¢ok insan iinlii olmus ve bir¢ok gergekte ortaya ¢ikmustir.
Youtube diinyanin en kisa siirede en biiyiik video paylasim toplulugu haline gelmistir. Bu

hizli bliylimenin kullanicilar i¢in farkli yararlari olmaktadir. Bunlar:

v" Profesyoneller ve kullanicilar tarafindan videolardan olusturulan diinyanin en
biiylik envanterine erisim saglanir,

v Igerikle siirekli etkilesim halinde olan biiyiik bir topluluga katilma imkani olusur,

v' Birden fazla platformda yer alma firsati ve bu firsatin igerigin tagmila bilirligine

olanak saglamasi olarak sdylenebilir (Biger, 2012: 30).

Sirketler Youtube sayfalar1 kurarak ¢esitli reklam, organizasyon, konser ve toplanti
yaymlarin1 youtube kanallar: {izerinden gergeklestirmistir. Ornek olarak, Coca Cola’nin
almis oldugu iiyelik ve kullanici adi olarak Coca Cola’nin altinda yiizlerce igerik
paylasilmakta ve bu igeriklerin kullanicilar tarafindan da paylasilmasina imkan
saglamaktadir. Youtube bir¢ok markanin viral pazarlama yaptig1 kiiresel bir alan olarak

tanimlanir (Sabanci, 2016: 88).

Yaklasik olarak 1,5 milyar kullanictya sahip olan sirket, reklam igeriklerinden para

kazanma amaciyla ¢ogu kisiyi biinyesine ¢ekmektedir. Youtube tahminen 2021 senesinde
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1,86 milyar global youtube kullanicisina  ulasacagt  on  goriilmektedir

(https://www.statista.com/topics/2019/youtube/).

1.5.5.2. Periscope

Peri ve scope sozciiklerinin birlesiminden meydana ¢ikan periscope kavrami kelime
anlam1 olarak optik gozlem aracini karsilamaktadir (Simsek, 2018: 77). Periscope
kullanmak i¢in oncelikle twitter hesabina sahip olmak gerekmektedir. Twittter {izerinden
Periscope’ a girig saglandiktan sonra uygulamay1 kullanmaya baslayip canli yayinlar
gerceklestirilir. Periscope iizerinden canli yayina gegmek icin uygulamanin alt kisminda
yer alan kamera semboliine tiklanmasi gerekmektedir. Canli yaymnin gizli olup
olmayacagini, konum belirtilip belirtilmeyecegi ve twitter da paylasma tercihinize gore
secimleri yaptiktan sonra canli yaymna baslanmaktadir. Periscope’ da Twitter gibi takipgi
sistemi iizerine kurulmustur. Periscope iizerinden istediginiz kisileri takip edebilir,
engelleyebilir, mesaj gonderebilir ve canli yaymn esnasinda anlik etkilesimde saglanir

(Collioglu, 2017: 89).

1.5.5.3. Slideshare

Slideshare sosyal platformda sunum hazirlama ve yayinlama olanagi saglayan
aglarm basinda gelir. Sunumlart yiiklemeye ve diger kisilerle paylagsmaya olanak
saglamaktadir. Slideshare’ de hazirlanan sunumlar Youtube tarzinda flash gorsellere
doniistiiriiliip diger sitelerde paylasilmaktadir. Ornek olarak, turist rehberinin Istanbul’da
goriilmesi gerekilen tarihi yerlerle ilgili sunu hazirlamasi ve paylasmasi turistlerin ilgisini
ceker (Cinkay, 2017: 19). Slideshare kullanicilarin slayt yiliklemesine, paylasmasina ve

tartismasina olanak saglamaktadir (Oztiirk ve Talas, 2015: 112).
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1.5.6. Podcasting

Podcastler, Apple tarafindan iiretilmis olan miizikcalar ‘ipod’ ile Ingilizcede ‘yaymn’
anlamim karsilayan ‘broadcast’ kelimesinin birlestirilmesinden tiiretilmistir. ilk kez 2004
senesinde kullanilan Pod yayimi, RSS aracilifiyla indirilebilinen ses ve video dosyalari
olarak ifade edilmistir (Bulut, 2012: 64). Podcast terimi ilk olarak The Guardian
gazetesinde teknoloji yazar1 olan Ben Harmmersly tarafindan 2004 yilinin Subat ayinda

ortaya c¢ikarilmistir (Parlak, 2010: 40).

Podcasting, ses ve video benzeri medya dosyalarini yayinlamak amaciyla
gelistirilmis olan yeni nesil internet teknolojisi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Medya
dosyalarinin indirilmesi asamasinda genellikle RSS teknolojisi kullanilmaktadir. RSS,
cogunlukla haber saglayicilar, blog ve podcast uygulamalari tarafindan kullanilan, yeni
ilave edilen igerigin kolayca takip edilmesine imkan saglayan 6zel bir XML dosya sekli

olarak bilinmektedir (Yigit, 2011: 56).

Podcastlerin ¢alisma asamalari; igerigin olusturulmasi, diizenlenip, kaydedilmesi,
blog veya web sitelerde yayimlanmasi, dinleyenlerin icerige abone olmasi, abonelerin
bilgisayar ile medya galarin1 eslestirip indirmesi Ve indirilen igerigin oynatilmasi olmak

tizere bes asamada gerceklesir (Volkan, 2016: 50).

Podcastlerin eglence maksatli kullanimi beraberinde egitim ve is maksatli olarak
kullanimin1 da yaygilastirmistir. Ornek olarak 6grencilerin farkli dersleri podcast seklinde
takip etmesi ve ya is diinyasinda ¢esitli verilerin podcastler araciligiyla takip edilmesi
saglanmaktadir. Bu sistemin sahip oldugu, yeniden izleme ya da dinleme, internete

baglanabilen herhangi bir ara¢ iizerinden rahatlikla yaym yapabilme ve hizla degisen
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verilerin siirekli olarak gilincellenebilmesi benzeri avantajlardan kaynaklanir (Akkaya,

2013: 35).

Ulkemizde veya diinyada podcast yaymi yapmakta olan 6ncii sektor olarak medya
ve basin sektorii karsimiza ¢ikmaktadir. Podcast programlari sayesinde zaman ve mekan
kisitt olmadan, online olmaya gerek duyulmadan bilgiye ulasmak miimkiindiir.
Podcastlerin sahip oldugu hem ses hem de goriintii niteligiyle mesajla iliskili daha fazla
ayrintiya yer verme firsatr saglanir. Ses podcastleri izleyicilerle yazarak iletisim kurmak
yerine direkt konusmaya imkan tanir, video podcastleri de {iriin hakkkinda konusma ve

irlinii gosterme avantaji sunmaktadir (Parlak, 2010: 39).
Podcastler agagidaki amaglarla kullanilmaktadir. Bunlar (Biger, 2012: 33):

v' Bilgi verici igeriklerin dagitilmasi amaciyla,

v" Endistriyel, organizasyonel benzeri bilgi ve haberlerin yayinlanmasi amaciyla,

v Miizik yahut video klip yayini maksadiyla,

v" Cocuklar yahut gérme engelli kisiler igin hikaye veya kitaplarin sesli siirtimlerinin
yayinlanmasi amaciyla,

v Egitim maksatl olarak igeriklerin dagitilmasi maksadiyla,

v Podcasting, radyo vyaymlar1 i¢in yaygin sekilde kullanilmaktadir. Radyo
programlari, mp3 seklinde kaydedilmekte ve sonrasinda RSS {izerinden

yayinlanmaktadir.

Podcast genel olarak, RSS 2.0 beslemesine ilave edilmis ses dosyasit bigiminde
tanimlanmustir. Fakat podcastin sanal olan her gesit dosyayr destekledigini fark etmek

onemli olmaktadir (Hiiryasar, 2016: 59).
Podcastin sahip oldugu temel avantajlar (Akar, 2010: 109-110):
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v" Otomatik erisim, otomatik olarak bilgisayara indirilip, ilgi uyandiran gosterilere
arama yapilmaksizin ulasila bilinir,

v Kolay kontrol, abone bir showu daha fazla almak istemiyorsa abonelikten ¢ikar,

v’ Tagnabilir olma, podcastler agirlikli olarak belli bir sekilde web de ya da ¢alarlarda
kodlanmis mp3 ve video dosyalarindan olusur,

v" Her zaman elde edilebilme, podcastlerin istenilen zaman ve yerde elde edilmesi

basarisini artiran en 6nemli etken olarak ifade edilir.

1.5.7. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, bireylerin baska sosyal ag iiyeleriyle birebir ve etkilesimli iligkilerle
olusturduklart sanal topluluklar olarak ifade edilir. Sosyal aglar diger aglardan ayiran bazi
niteliklere sahiptir bunlar; yorumlama sistemi, gizli mesajlasma sistemi, arkadas ag1 ve

profil sayfasi seklindedir (Narci, 2017: 12).

Sosyal aglar1 kendi igerisinde kullanim sekline ve yerine gore siniflandirmak
miimkiindiir. Literatiirde sosyal aglarin, sosyal arkadaslik aglari, is hayati i¢in sosyal aglar,
etnik ve sosyal aglar olmak tizere bu dort baslik adi altinda siniflandirildigr gortilmektedir

(Can, 2016: 30).

Narci’ya(2017: 12-13) gore, sosyal ag siteleri, kullanicilara sanal bir platformda
kendini ifade etme, sosyal ag ortami olusturma, diger sosyal ag kullanicilar ile iletisime
gecme ve bu iletisim devam ettirme, olusturulan igerigi paylasma, kisisel bilgi, fotograf ve
videolar1 igerisinde barindiran profil sayfasi olusturma, tanimadig kisilerle iligkiler kurma

ve yeni arkadaglar edinme imkani saglamaktadir.

Sosyal aglarin en Onemli niteliklerin biride, ¢evrimdisi yasaminda Onemli bir

pargast durumuna gelmeleri ve internet disindaki yasamda da etkinliklerinin biiyiik bir
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kismi1 online olarak sosyal aglar iistiinden yonetilmektedir. Sosyal aglar giderek artan bir
kitlesel giic haline déniismeye baslamistir. Ornek olarak, Facebook ve Twitter, Misir
Devriminde eylemcilerin iletisim kurmak ve teskilatlanmak i¢in en fazla kullandiklari
iletisim kanali olup baskaldirida 6nemli bir rol iistlenmistir ve tiim diinyaya sosyal aglarin

giiclinli gosteren 6nemli bir gosterge olmustur (Sabanci, 2016: 90).

Pazarlama alan1 acisindan bakildiginda, sosyal aglar giiclii agizdan agza iletisim
alanlar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal aglarda siirekli bir sekilde iiriin-hizmet hakkinda
konusmalar baslar, yayilir ve siirdiiriiliir. Bu alanlarda elde edilen tecriibe, diigiince ve
elestiri gibi sonuglar kurumlara 6nemli bir geri bildirim saglarken, tiiketiciler ag¢isindan da

referans olmaktadir (Baycan, 2017: 71).

1.5.7.1. Facebook

Insanlarin sanal diinyada birlikte zaman gecirecegi, paylasimda bulunup eglenceli
vakit gecirebilecekleri ortam sunan aglardan biride Facebook’ tur. Ik defa 2004’te Harvard
Universitesi bilgisayar bilimleri alan1 6grencisi olan Mark Zuckerberg’in kendi bulundugu
kampiisteki 6grenciler asinda kullanilmak amaciyla olusturdugu bu yazilim biitiin diinyada

taninan ve en ¢ok kullanici sayisina sahip olan aglardan biridir (Narci, 2017: 13).

Facebook, tartisma gruplari, haber gruplari, farkli tiirde organizasyon gruplari,
kurumsal topluluklar, marka gruplari ve sivil toplum gruplari benzeri topluluklar

olusturmaya olanak saglamaktadir (Akdemir, 2017: 42).

Facebook’un esas kullanim amaci arkadas edinmektir. Sosyal ¢evrede arkadaslik
edinmeyi kapsadigi gibi sosyal ortam da yeni kurulan arkadaslik iligkilerini de kapsar.
Facebook’un en fazla tartisilan kullanim maksadi denetim ve gozetim olarak ortaya

cikmaktadir. Bireyler iletisimde olduklar1 arkadaglariin sayfalarindaki bilgilere ve
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arkadaslarinin arkadas listelerindeki kisilerin bilgilerine de ulasabilir. Bilgiye ulasim
sayfalarin sahipleri tarafindan istenildigi zaman kisitlanabilmektedir (Goker ve Dogan,

2011: 183).

Bireyler sosyal ag sitesi olan facebook araciligiyla arkadaslariyla iletisim kurabilir,
resim yiikleyebilir, link ya da video yayinlayabilir ve iletisim kurduklar kisiler ile ilgili
daha fazla bilgiye ulagabilirler (Demirel, 2013: 34-35). Facebook’un sahip oldugu gorsel
ve metinsel alanlar araciligiyla insanlar kendilerini resim ve yazilarla tanitmaktadir (Biger,

2014: 60).

1.5.7.2. Linkedin

2002 yilinda Reid Hoffman tarafindan kurulan ve 2003 yilinda tanitimi yapilan
Linkedin, en eski sosyal aglardan biri olup, is hayat1 igerisinde ag olusturma maksatli en
genis ve en uygun sosyal ag sitesi olmaktadir. Is diinyas1 insanlarin birbirlerini bulmasi,
takip etmesi, bireylerin kariyerlerindeki degisiklikleri takip etmek ve firmalara is
duyurular yayilayarak i arayan kisilerle iletisime gegmek gibi firsatlar saglar (Akdemir,

2017: 43).

Girigimciler, kendi is aramalarinin tutarliligini artirmada, rakipleri izleme, kurum
ya da endiistrinin durumunu incelemede ve olasi meslektaslar ile ilgili daha fazlasim
O0grenmek i¢in sitenin giiciinden faydalanir. Buna karsilik iiyelerin gizliliginin ciddi bir
sekilde korunmasi, isim ve e-mail adresi bilinmedikg¢e ya da mevcut kisilerden referans
alinmadik¢a aginiza baskalarini eklemeyi olduk¢a zor hale getirmektedir (Hacihasanoglu,
2017: 28). Linkedin kullanicilar1 gruplar kurabilmekte ya da mevcut bulunan gruplara

katilabilmekte ve endiistriye ait 6zgii sorular sorup cevap alabilmektedir (Biger, 2012: 28).
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1.5.7.3. Myspace

Myspace, kullanicilarina e-mail, forum, topluluklar, videolar ve webblog ortami
saglayan uluslararasi bir sitedir. Kullanicilar hesaplarini ticretsiz bir bigimde olusturmakta
ve ortak iiyelerle etkilesim kurarak kisisel profil sayfalarini gelistirmektedir. Myspace
kullanicilarin profil sayfalarina karakter eklemeyi olanakli kilmaktadir (Akar, 2010: 128-

129).

1.5.7.4. Tencent
Shenzhen’ de Kasim 1988 ortaya ¢ikan internet tabanli bir teknoloji ve kiiltiir

sirketidir (https://www.tencent.com/zh-cn/index.html). Cin de kurulan Tencent’in misyon

olarak, ‘internet katma degerli hizmetler araciligiyla yasam kalitesini artirmak’ olarak ifade
edilmektedir. Tencent endiistri lideri ve yenilik¢i, dijital temelli teknoloji ¢6ziimlerinin
Onclsli olarak her seyi birbirine baglayan hizmetler ve ortamlar sunmay1 amaglamaktadir.
Diinya genelinde 1 milyardan fazla kisiye eglence ve kiiltiirel bilgi saglayan birinci sinif
igerik ve ¢oklu medya hizmetleri sunucusudur. Sirket sosyal ortamlar ve dijital igerikler
araciligiyla, bireylerle hizmetleri birbirine baglayan sosyal iletisim ortamlar1 ‘Weixin/
WeChat’ ve ‘QQ’ benzeri oyunda degisen iirlinleri gelistirir ve kullanicilara sunar. Farkli
sektorlerle stratejik ortakliklar olusturarak Cin’ in dijitallesmesinin arkasindaki itici gii¢

olmaya ¢alismaktadir. (https://www.tencent.com/en-us/abouttencent.html).

1.5.7.5. VK
VK, misyon olarak diinyadaki kisiler arasinda hizli ve kolay iletisimi saglamay1
amaglamaktadir. Bas ofisi Sankt-Petersburg binasinda ‘Singer’ sirketleri evlerinde yer

almaktadir. VK’ nin temsilciligi Moskova’da bulunmaktdir (https://vk.com/about).
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Vk’nin sayfa kisminda kisisel bilgiler paylasilmaktadir. Arkadaslariniz sitede ad soyad ve
resimlerinize gore size ulasabilmektedir. VK profil sayfasinda paylasilan gonderileri
kimlerin ne 6l¢iide gorebilecegi gizlilik ayarlarindan denetlenebilir. Ayrica ilgi alanlariniz,
okudunuz okullar ve benzeri konular1 da bireysel sayfaniza ekleyebilirsiniz

(https://vk.com/page-777107_28406709).

1.5.8. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 senesinde kurulmustur. Instagram
ara yiizlinlin basit kullanimi sayesinde her yastan kullaniciya hitap etme imkani bulmustur
(Yavuz, 2017: 3). Instagram, genel yapisi itibariyle kullanicilara fotografin yaninda video
kaydetme ve bu kayitlari mevcut yazilimlar ile yonlendirebilmektedir. Meydana gelen
calismalar1 kendi olusturdugu sosyal agda ve internette fotograf paylagimiyla ilgili 6nemli
yer edinmis Flicker, Tumblr, Facebook, Twitter benzeri ortamlarda paylagim imkani
sumaktadir (Tirkmenoglu, 2014: 95). Instagram sadece bir mobil uygulama olarak
kullanilabilmekte, bunun sonucunda cep telefonlari, tabletler ve bilgisayarlarla gorsel

baglantil1 bir ortam olmaktadir (Yenicikti, 2016: 95).

Instagram kendisini, fotograflar araciligiyla kullanicilarinin yasamlarini arkadas
cevresiyle eglenceli ve hizli bir bigimde paylasabilecegi bir alan ve kullanicilarinin farkl
filtreler sayesinde diizenledigi fotograflari anilara ceviren bir ortam seklinde ifade
etmektedir. Fotografi bir vasita olarak kullanan sosyal aglar, diinyay: fotograflar

araciligiyla birbirlerine baglar (Kuyucu, 2016: 74).

Instagram iizerinden hikaye paylasiminda bulunan kullanicilar, diger kisilerin
zihninde ne sekilde yer edinmeyi amagliyor ise performanslarini o sekilde ortaya

koymaktadir ( Kirik ve Yazici, 2017: 87). Paylagilan resim ve videolar araciligiyla
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kullanicilar ayn1 zamanda bir anlatici konumunda olmaktadir. Paylasimlarda bir biitiinliik
s6z konusu olup her paylasim farkli bir hikaye olarak ifade edilir (Oztiirk, Sener ve Siiher,

2016: 360).

Son zamanlarda instagram, saticilar agisindan iiriin ve hizmet pazarlamasinin
gerceklestirildigi bir platform olarak goriilmektedir. Bu sosyal ag araciligiyla isletmeler
tiriin ve hizmetlerinin resim ve videolarim1 paylagabilmekte, {iriiniin bilgilerini ve iiriiniin
niteliklerinden bahsederek hedef kitlelere ulasabilir. Firmalarin trtinleriyle ilgili yaptigi
etiketleme sonucu kullanicilarin arama yapmasi kolaylagsmigtir. Begenilen iiriinlerin
kullanicilarin kisisel sayfalarinda paylagsmasiyla {iriin daha genis kesime ulasabilmektedir

(Y1lmazsoy, 2019 : 52).

1.5.9. Diger Sosyal Medya Araclar:

Sosyal medya araglarina her giin bir yenisi eklenmektedir. Eklenen bu sosyal
medya aracglar1 yeni popiiler olmaya basladig1 i¢in ¢ok fazla bir bilgiye ulagilamamuistir.
Genel olarak en c¢ok bilinen ve en fazla kullanic1 sayisina sahip olan sosyal medya
aracglarin1 agikladiktan sonra yeni ¢ikan diger sosyal medya araglarindan kisa bir sekilde
bahsedilecektir. TikTok, Twitch, Snapchat, Vero, ... yeni ¢ikan sosyal medya araglarina
ornek verilebilir. Farkli igerik ve konseptte cok sayida sosyal medya araci ortaya

¢ikmaktadir.

TikTok, bir video toplulugudur. Kisa videolar1 izlemeye ve kendi videolarinizi

olusturup emoji ve filtreler ilave ederek diinya ile paylasabilmeye olanak saglar.
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Twitch, oyun diinyasindaki canli video ortamidir. Sevdiginiz oyun ve aktiviteleri
canli yaymlar iizerinden izleyebilir, yayinci ve diger kisilerle (Izleyiciler) her an her

alandan sohbet edebilme firsati sunmaktadir.

Snapchat, yasadigin an1 paylasabilecegin bir kameradir. Cikartmalar ve bitmojileri
kullanarak sohbet olanagi saglar. Kisi i¢in énemli goriilenler kayit edilip geriye kalanlar
otomatik olarak silinir. Hikayeler araciligiyla diinyada neler oldugunu gérmeye olanak

saglar.

Vero, ‘daha az sosyal medya daha fazla sosyal yasam’ sloganini benimsemistir.
Vero, Facebook ve Instagramin birlesimi gibi olusturulmus olup hashtag kullanimi da
mevcuttur. Uygulama iizerinden sohbet edebilme imkani bulunmaktadir. Fotograf,

baglanti, miizik, film ve benzeri alanlarda gonderi olusturma olanag: saglamaktadir.
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BOLUM I1

SOSYAL MEDYADA TUKETIM VE TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketim kavrami, tim ekonomik sistemlerin ve pazar olarak adlandirilan alanin
varlik nedeni olmaktadir. Insan gereksinimleri, talep ve arzulari, tiiketim kavraminin
altinda var olan itici glicii meydana getirmistir. Tiikketim, en yaygin tanimiyla {irin ve ya
hizmetin, kisiler tarafindan yarar elde etmek maksadiyla kullanilmast olarak

aciklanmaktadir (Terzi, 2012: 5).

Sosyal medyanin kullanim yayginlig1 ve popiilerligi neticesinde online kullanici
toplulugu, tiiketicilerin satin alma tercihlerini dnemli bir bicimde etkilemistir. Satin alma
karar1 alan tiiketici sosyal medya ortamlarinda iletisime gecip lriin ve hizmetler ile ilgili
bilgiye erigir. Bilgiye ulasinca online kullanicilara tecriibelerini aktarmaktadir (Sahin,

Cagliyan ve Bager, 2017: 69).

Pazarlama iletisim ortami1 olan sosyal aglarda kullanici tarafindan olusturulan
igerigin kalitesi, danigma gruplarinin ve etkileyicilerin giivenilirligi olduk¢a onemlidir
(Akar, 2010). Sosyal medya siteleri tiiketicilerin birbirleriyle iletisim ve etkilesim
sagladiklar1 biiylik bir pazaryeri olarak ifade edilir (Y1ldiz, 2014). Facebook reklamlarinin
tiniversite 6grencilerinin satin alma rolii lizerinde birtakim etkileri bulunmaktadir (Diker ve
Gencer, 2017). Benzer sekilde sosyal medya tiiketiciler agisindan gida iirtinlerinin satin
alma davranis1 lizerinde birtakim etkilere sahiptir (Secer ve Boga, 2017). Sosyal medya
ortamlarinin liniversite d6grencilerinin satin alma davranigina etkileri ile ilgili olarak satin

alma tutumu ile sosyal medya ortamlarindaki reklamlar arasinda pozitif bir korelasyon
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bulundugu saptanmistir (Cagliyan, Isiklar ve Hassan, 2016). Tiiketicilerin her gecen giin
sosyal medya ortamlarina daha ¢ok yogunlasmasi beraberinde satin alma tutumlarinin
etkilendigini ortaya koymaktadir (Keskin ve Bas, 2016). Twitter ve Twitter’ da ki
fenomenlerin tliketiciye ulasma asamasindaki Oneminin giin gectikge arttifi  One

stiriilmiistiir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014).

Danisma gruplari ve etkileyiciler, sosyal ortamdaki iletisime viral pazarlama
araciligryla yon vermektedir. Bu sekilde tiiketicilerin satin alma kararlarina olumlu yahut
olumsuz etki edile bilinir. Sosyal ag alanlarinin iletisim araci olarak isleyisinin anlagilmasi
ve Ogrenilmesi, pazarlamacilarin bu araci daha etkili ve faydali bir sekilde kullanmasini

saglayacaktir (Akar,2010).

Samsung kullanicilarinin sosyal medyada yer alan olumlu videolardan etkilendigi,
Apple kullanicilarinin ise ¢ogunlukla bireysel arastirma yaparak devaminda sosyal
medyada bulunan yorumlar1 g6z 6niinde bulundurarak harekete gectigi belirtilmektedir. Bu
durum sonucunda Apple ve Samsung kullanicilar1 kisisel gereksinim ve zevklerine uygun
olarak arastirma yaptigini ve bu aragtirmadan tatmin olduklar1 ifade edilmistir (Yildiz,

2014).

Genglerin Facebook reklamlarina iliskin giiven duygusu, ikna olma ve satin alimi
gerceklestirme durumlarinin disiik oldugu goriilmektedir. Ancak, bu reklam iletilerinin
iceriginin ikna etme giicli, Facebook reklamina olan giiven ve ilgi diizeyinin artmasi
beraberinde iiriiniin satin alma davranisi, arkadaglarina 6nerme ve satin alma tutumlarini da

artiracagl one siirilmektedir (Diker ve Gencer, 2017).

Sosyal medyanin ortaya koydugu yeni kural ve degerler ile tiiketicilerin satin alma

ve beslenme davranislart etkilenmektedir. Tiiketiciler sosyal medya ortamlar1 araciligiyla
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yeme-igme tecriibelerini de diger kisilerle paylasir. Yaptiklar1 degerlendirmeler ile diger
tiketicilerin se¢imlerini etkileyebilmekte veya farkli bir alana yonlendirebilmektedirler.
Sosyal medya olgusu, yeni medya araclarinin kullanilmasiyla tiiketicilere ulasilmasi ve

pazarlama stratejisi olusturulmasina imkan saglamaktadir (Seger ve Boga, 2017).

Sosyal medya ortamlari iizerinden yapilan satin alma tutumu {istiinde reklamlarin
olumlu bir etkisi bulundugu goriilmektedir. Tiketiciler bir iiriin ya da hizmeti satin
almadan Once sosyal medya ortamlarinda incelemede bulundugu goéz oniine alindiinda
sosyal medya araglar1 vasitasiyla yapilacak olan reklamlarin 6nemi artmaktadir (Cagliyan,

Isiklar ve Hassan, 2016).

Kisiler e-ticaret siteleriyle birlikte sosyal medya ortamlarindaki hesaplari
araciligiyla {iriin veya hizmet satin almaya baglamislardir. Kisiler interneti ¢ogunlukla
arastirma yapmak ve sosyal medya profillerini takip etmek amaciyla kullanmaktadirlar.
Tiiketicilerin davraniglarina en fazla etki eden sosyal medya alanlarinin ise Facebook ve

Forum oldugu goriilmektedir (Keskin ve Bas, 2016).

Twitter ¢agimizda marka agisindan tiiketiciye ulasmada Onemi gittikge artan ve
daha ¢ok tercih edilen bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumsal hayatta kanaat
onderi olarak bilinen ve bir marka seklinde yer edinen iinliiler dahi Twitter fenomenlerinin
kendi tanmitimlarini yapmalar1 i¢in reklam vasitast olarak kullanmaktadir. Giinlimiizde
sadece sosyallesmek amaciyla kullanilmayan Twitter reklam etkinliklerini de icermesiyle

bir igerik iireticisi-yayinlayicisi-takipgisi olmaktan ¢ikmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay,

2014).

40



11.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici; Uriin ve hizmetleri belirli bir nakdi deger karsilifinda satin alan ve
iriinden fayda elde eden kisi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin tiikettigi {riinler
fiziksel tirlinlerle sinirli kalmayip soyut iirtinlerin tiikketimi de bir o kadar artmistir. Tiikketim
bir diger ifadeyle bireylerin tiikettikleri ya da tiiketmediklerini temsil etmektedir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007: 50). Diger bir sekliyle, tiiketici; iiriin ve hizmetleri
kendi gereksinimleri i¢in tiiketen, satin alan ve satin alma yetenegine sahip gercek kisi

olarak tanimlanir (Cagliyan, Isiklar ve Hassan, 2016: 43).

Tiiketim ise, tiiketici davranisi anlayisi i¢inde geleneksel olarak belirli amaca
yonelik tutumlar olarak ifade edilir (Kiikrer, 2011: 79). Insanlarin ruhsal, sosyal ve
fizyolojik varliklarini1 devam ettirmek igin tiiketim eyleminde bulunmasi dogaldir. insanlar
var oldugu siirece tiiketimde var olmustur (Cetinoglan, 2017: 43). Kisilerin cari gereksinim
ve taleplerinin tatmini amaciyla belirli zamanlarda kaynaklar1 kullanmasi1 (Vural ve Giilli,
2017: 81) ya da iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarinin direkt insan gereksinimlerini

karsilamak icin kullanmasidir (Ozer, Akan ve Calmasur, 2010: 232).

11.2. Tiiketici Satin Alma Siireci
Genel anlamda tiiketici satin alma siireci bes asama olarak; sorunun belirlenmesi,
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi

ve satin alma sonrasi degerlendirme seklinde ifade edilir (Yildiz, 2014: 8).

Tiiketici satin alma siirecinin her sathasinda pazarlama stratejisi ve izlenecek
yontemde farklilik ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebepten otiirti, tiiketici satin alma stirecinin her

basamaginda anlagilabilir bir koordinasyon gerektirmektedir (Emir ve Avan, 2010: 207).
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Sekil II. 1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Sorunun Belirlenmesi

1l

Alternatiflerin Belirlenmesi

1l

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

1l

Satin Alma Kararinin Verilmesi

1l

Satin Alma Sonrast Degerlendirme

Kaynak: Mazlum, 2010:74.
Sekil II. 1.” de satin alma karar siireci ve hiyerarsik siralamasi yer almaktadir.

11.2.1. Sorunun Belirlenmesi

Bu asama, gereksinimlerin fark edilmesiyle tiiketicinin var olan durumu ile arzu
ettigi durum arasindaki farkin algilanigiyla ortaya ¢ikmaktadir(Cengiz ve Sekerkaya, 2010:
36). Tiiketiciler ortaya ¢ikan bu sorunlar1 ¢dzmek amaciyla giidiilenmektedir (Ozcan, 2010:

33-35).

11.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi
Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda, soruna ¢6ziim olusturacak yontemler ve bu

yontemlerle ilgili bilgiler elde edilmeye ¢alisilmaktadir (Ozcan, 2010: 33-35). Bu bilgilerin
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arayisi, zihindeki bilginin giidiilenmis bi¢cimde aktif olarak getirilmesi ve ya g¢evreden

bilgilerin elde edilmesi olarak ifade edilmistir (Yildirim, 2016: 217).

11.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Ucgiincii bir asama olan alternatiflerin degerlendirilmesinde ise, tiiketici bir tercih
siirecinde bulunmakla beraber her liriin i¢in farkli yarar 6zellikleri ve islevi dikkate
alinmaktadir (Ozcan, 2010: 33-35). Burada zaman 6gesi 6nemli olarak, kisinin gereksinimi
acil degil ise alternatiflerin degerlendirilmesi i¢in daha fazla zaman ayirmaktadir. Gegmis
tecriibeler, farkli markalara iligskin bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu asamada tiiketicilere

daha fazla tesir etmektedir (Mucuk, 2004: 79).

11.2.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi
Satin alma karar1 asamasinda, satin alma siirecinde satin alinan iirtinle birlikte satin
alma noktasini ve satici kisiyi de tercih etmektedir. Satin alma sartlar1 satici kisiye gore

farklilik gosterebilir (Firat ve Azmak, 2007: 254).

11.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma siirecinin son basamagini satin alma sonrast degerlendirme
olusturmaktadir. Satin alinan iriin veya hizmet ile iliskili degerlendirmede bulunan
tiketiciler gelecekte yapacaklari satin alma tercihlerinde gegmiste edindikleri deneyimlerin
etkisi oldukga fazladir. Olumlu veya olumsuz durumlarin yasandigi bu siiregte tiiketicilerin
kararlarim1 tekrar gbdzden gegirerek durum degerlendirmesi yaptiklar1 goriilmektedir

(Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 37).

Satin alma sonrasi degerlendirmede bir diger durum da, satin alma sonrasi

davraniglarla miisteri ile iyi iligkiler gelistirme agisindan 6nemlidir. Tiiketicinin iirtinden
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hosnut olmasi satin alma siirecini tekrarlanmasin1 ve diger tiiketicilere Onerilmesini

saglamaktadir (Ozcan, 2010: 37).

11.3. Tiiketici Davramslari

Tiiketici davranislari, insan davraniginin alt dali olarak agiklanmaktadir. Bu sebeple
tiikketicilerin davranislarini anlamlandirabilmek i¢in insan davranislarinin anlasilabilmesi
gereklidir. Insan davranisi, sade bir anlatim ile bireyin cevresiyle etkilesime gecme siireci
olarak ifade edilir. Fakat tiiketici davranisinin ¢ergevesini bireyin pazar ve tiikketim ile ilgili

tutumlar acisindan islemek gerekmektedir (Akat, Taskin ve Ozdemir, 2006: 14).

Tiiketici  davraniglari, kisilerin kendi ihtiyaclarint ya da bagskalarinin
gereksinimlerini karsilayabileceklerini diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri degerleme, arama,
satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel etkenleri ve bu faaliyetlere etki eden

karar verme agamalarin1 kapsamaktadir (Y1ildiz, 2014: 7).

Tiiketici davranislari, bireylerin gereksinimlerine uygun sekilde pazarlama
etkinliklerinin yiiriitiilmesi, satis ve pazarlama etkinliklerine yonelik bireylerin tepkilerinin
izlenmesi ve elde edilen sonuglari analiz edilebilmesi, mamiil yasam seyri siiresince
yapilacak faaliyetlerin tiiketici beklentileri ile iliskili olarak sekillendirilmesi gibi ¢ok genis

bir alanda 6nemli bilgiler igeren bir konudur (Cagliyan, Isiklar ve Hassan, 2016: 44).

Tiiketici davranislart bir diger ifadeyle, kisilerin bir {iriin satin almast ya da farkl
bir {irlinii se¢mesi tiiketicilerin davraniglariyla iligkilidir. Tiketiciler tarafindan iiriiniin
satin alim Oncesi ve sonrast tutumlari, davramislart ve karsilasilan durumlar tiiketici

davranisi ¢ercevesine girmektedir (Saritas ve Karagdz, 2017: 364).
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11.4. Tiiketici Davramslarin1 Etkileyen Faktorler
Tiiketici satin alma davranis1 birden fazla degiskenin etkisinde kalmaktadir. Kisisel
faktorler, sosyal faktorler ve psikolojik faktorler isletmeler tarafindan ne kadar iyi

anlasilirsa markalarin piyasada tutunma basarisi o dl¢lide artmaktadir (Cetin, 2016: 23).

Sekil II. 2. Tiiketici Tercihini Etkileyen Faktorler

SOSYO-KULTUREL
FAKTORLER

EKONOMIK
FAKTORLER

Aile
Sosyal sinif

. Gelir

. Satin alma glci
Referans gruplari Dis etmenler
Kaltur ve alt kaltar

Roller ve statu

PSIKOLOJIK
FAKTORLER

KiSISEL FAKTORLER

Yas
Medeni hal
Cinsiyet

Gudulenme

Algilanma

Tutum ve inanglar Maas

Ogrenme
Kisilik

Kaynak: Mucuk, 2004.

Sekil II. 2.” de tiiketici tercihini etkileyen faktorler ve alt bagliklar1 yer almaktadir.
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11.4.1. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Kisisel Faktorler
Tiiketicilerin tercihini etkileyen faktorler bulunmaktadir. Kisilik etkenleri; yas,

medeni hal, cinsiyet ve maas gibi yapilar tarafindan etkilenir (Mucuk, 2004: 77).

Tiiketici kararlarini, bireylerin yasi ve ailenin bulundugu yasam dénemindeki
stirecler, yasam tarzi ve kisilik benzeri disa yonelik niteliklerden etkilenmektedir. Kisilerin
farkli yas araliginda yasam big¢imleri de degismektedir. Ayni sirada, yasam bigimleri hangi
tarz iiriin ya da hizmet talebinde bulunacaklarini belirlemistir (Comert ve Durmaz, 2006:

354).

Mesleklerine gore tiiketicileri farkli bicimlerde simiflandirabiliriz. Tiiketicinin
mesleginden 6tiirii belirli iiriin ve hizmetlere gereksinim olugmaktadir. Ornegin bir isgdren
ile igverenin kiyafet ihtiyaci birbirinden farklidir. Diger bir 6rnek ise, miihendis ile
doktorun mesleki farkliliklar nedeniyle birbirinden farkli ara¢ ve gereglere gereksinim
duymasidir. Ayrica kisilerin 6grenim seviyeleri arttik¢a gereksinim ve istekleri de artmakta

ve farklilik gostermektedir (Terzi, 2012: 20).

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet ger¢evesinde tutumlari belirlenmis olan kadin ve
erkekler pazarlama iletisimi tarafindan gesitli iletilere maruz birakilmis ve etkilenmeleri
itibariyle farkliliklar olustugu ifade edilmistir (Karaca ve Bozyigit, 2015: 57). Kadinlar
calisma sansina sahip oldugunda aile biit¢esine onemli derecede katki saglayabilirler. Bu
durumda kadinlarin aile de tiiketim kararlarina katilma giicii ve etkisini olusturan yeni

unsurlari meydana getirir (Kitap¢i ve Dortyol, 2009: 333).

11.4.2. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Ekonomik Faktorler
Tiiketicilerin ekonomik degisim vasitast olarak kullandiklar1 parasal gii¢, onlarin

davraniglarinin en o6nemli belirleyicisidir. Ekonominin sahip oldugu yap: itibariyle,

46



gelecekle ilgili beklentiler ve ekonomik hareketlilik farkli sekillerde tiiketicilerin satin
alma tutumlarmi etkilemektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007: 56). Ekonomik
faktorlerin en 6nemli kavramlarindan biri gelir olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cetin, 2016:
24). Bir kimsenin geliri ya da baska bir ifadeyle satin alma giicii var ise ancak o vakit {iriin
ve hizmetleri satin alabilirler. Gelirdeki dagilim ve gelisme tiiketicilerin satin alma
giiciinde biiyiik degisiklikler olusturacag i¢in iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir konu
olmaktadir. Ailenin gelirinin artmasi beraberinde tiiketim harcamalarini da artiracagi

belirtilmektedir (Mucuk, 2004: 69).

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen bir diger unsurda enflasyondur.
‘Yiiksek enflasyon durumu saticilar fiyati sik sik degistirmeye yoneltmektedir." Fiyattaki
bu degisiklikler talebi degisken bir yapiya doniistiiriir, pazardaki degiskenlik artar.
Enflasyona ile iliskili olarak tiiketicilerin satin alma tutumlar1 degigmektedir. Bir diger
onemli faktor, tiiketicilerin harcama yapisidir. Harcama yapisi, bireylerin ve ya aile
gelirlerinin farkli gereksinimler (giyim, barinma, gida, eglence vb.) arasindaki dagilimin
ortaya koymaktadir. Gelirdeki artisa bagli olarak gida harcamalarinda azalis goriiliirken
buna karsilik giyim, ev esyalar1 ve eglence benzeri alanlarda artis goriilmektedir. Harcama
yapilarina etki eden unsurlarin basinda gelir oldugu halde yasanilan cografi bolge, meslek
ve egitim gibi unsurlarin etkisi de bulunmustur (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 44-

45).

11.4.3. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler
Psikolojik etkenler, kisilerin tutumlarimin kaynaklar1 6grenildigi zaman
tilkketicilerin satin alma siiregleri anlasilmaktadir. Bireylerin iiriinleri algilamasi, renk, sekil,

biiyiikliik ve hacimlerine gore degisirken bireyler bu farkliliklar1 kendi algilar1 sayesinde
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anlamlandirmistir. Psikolojik etkenler arasinda giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar,

kisilik ve 6grenme bulunmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007: 53-54).

Pazarlama acisindan giidiilenme, tiiketicilerde satin alma tutumunu olusturmaya
yonelik bir etken seklinde ifade edilmektedir. Glidiillenme, kisilerin davraniglarini
yonlendiren bir degisken olmaktadir. Giidii ise kisilerin tatmin olmay1 istedigi ihtiyag ve

istekleri seklinde ifade edilir (Soyleyici ve Bozkurt, 2017: 40).

Algilama ise, bir nesnenin, bir durumun, bir fiilin duyularla tanimlamasi olarak

ifade edilmistir. Algilamanin giicii ise iginde bulunulan duruma gore degisiklik gosterebilir

(Keskin ve Bag, 2016: 57).

Tutum ve inanglar, tiiketicilerin algilayislarini, hal ve hareketlerini direkt etkisi
altina almaktadir. Tutum, bireyin bir goriise, bir varliga veya sembole iligkin olumlu yahut
olumsuz hislerini veya egilimlerini ifade eder. Tutumlar inanglar1 da etkisi altina
almaktadir. Inanclar ise, bireysel deneye ya da dis kaynaklara dayandirilan dogru veya

yanlis fikirleri ve inanglar1 kapsamaktadir (Mucuk, 2004: 76).

Kisilik, bir bireyi digerlerinden farkli yapan fikir, duygu ve tutum niteliklerinin
timii olarak ifade edilmektedir. Farklilik olusturan niteliklerin igerisinde aliskanliklar,
algilayislar, hal ve hareketler, olaylara ve ¢evresine olan bakis tarzi yer alir. Her insanin

kisiligi satin alma tutumuna etki eder (Coémert ve Durmaz, 2006: 355).

Ogrenme, psikolojik faktorlerin bir digeri olarak karsimiza gikmaktadir. Ogrenme
bireyin bilgi ve deneyimlerinden kaynaklanan tutum farklilagmasindan olugmaktadir.
Ogrenme siireci bireyin davranislarina yon verme agisindan énemli bir yere sahiptir. insan
akli kapali bir kutu big¢iminde goriiliir, kutuya bazi uyaranlar tesir eder ve kutunun

icerisinde bazi asamalarin olusumuyla davranis bigimleri olusmaktadir. Insan akli cesitli
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uyaranlarin etkisinde belirli bir davranisi ortaya koyan kapali kutu ise uyaranlarin cinsini

ve igerigini ayarlayarak arzu edilen davranig saglanmaktadir (Deniz, 2011: 255).

11.4.4. Tiiketici Davramislarini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler toplumsal yapinin bir iiyesidir ve bu nedenle ¢evredeki faktorlerin etkisi
altinda davraniglar yansitmaktadir. Tiketicileri etkisi altina alan ve satin alma tutumunu
belirleyen sosyal ve kiiltiirel faktorler; roller ve sosyal statii, kiiltiir, danisma (referans)
gruplari, aile, sosyal siniflar ve alt kiiltiir olarak ifade edilir (Soyleyici ve Bozkurt, 2017:

40).

Aile, tiyelerine toplumsal ve kiiltiirel degerlerini aktaran alt kiiltiir seklinde hizmet
vermektedir. Cocuklar, sosyo-kiiltiirel degerleri, tiiketim davranislarini ailede edinir ve
hayati boyunca bu izlenimi tasimaktadir. Bu sebeple tiiketimdeki aligkanliklar ailenin

yasam ve tiiketim yapust ile agiklanmistir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

Sosyal smif ise, hiyerarsik siralamaya gore sosyal hayattaki {iyelerin
siniflandirilmasi seklinde ifade edilir. Smiflandirma, sosyal iistiinliik, meslek grubu, gelir,
evin tipi, yerlesimin gerceklestigi alan ve kurumsal iiyelik benzeri farkli degiskenlere
dayanmaktadir. Sosyal smiflar hiyerarsik bir diizende sirali bulunur. Her smif kendi

icerisinde davranislartyla benzerlik gosterir (Yildirim, 2016: 218).

Referans gruplari, bireylerin (yahut tiiketicinin) davranislarina, goriislerine ve deger
yargilarina etki eden insan toplulugu olarak ifade edilir. Referans gruplari iki temel gruba
ayrilmistir. Birinci grup aile basta olmak tizere yiiz yiize iliskiler kurulan bireyin yakin
cevresinden olusmaktadir. Bireylerin is ve yakin arkadasliklari, akrabalari, komsular1 ve
ilgili diger kisiler bu grupta yer almistir. Ikinci grup ise, bireyin iiyesi olmadig1 topluluklar,

(yiiz yiize iliski kurmadigi kimseler) tinlii sanat¢ilar, {inlii sporcular gibi deger yargilari, hal
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ve hareketleri, giyinis ve davranislariyla 6rnek alan kisiler olmaktadir (Mucuk, 2004:
73). Bir sosyal toplulugun, referans grubu olarak kabul edilmesi i¢in kisilerin davranisi

tizerinde etki olusturabilmesi gerekmektedir (Arli, 2012: 158).

Kiiltiir, tiiketicilerin gereksinim ve arzularinin en 6nemli belirleyicisi olarak,
bireylerin olusturdugu deger sistemi, gelenek, ahlak, inang, orf, hal ve tutumlar gibi
toplumsal yapida paylasilan tiim diger kavramlarin birlesimi olarak ifade edilmektedir.
Kiiltiir araciligiyla bireylerin birbirlerine ve maddesel varliklara karsi tavrini olusturan bir
biitlin olmaktadir. Kiiltiirel faktorler, kisilerin gilinlik hayatinin 6nemli bir bdliimiinii

meydana getirdigi igin satin alma tercihlerine etki eder (Deniz, 2011: 250).

Alt kiiltiir, niifusun ¢ogalmasi, kiiltiirel homojenligin bozulmasi ile meydana ¢ikan
bolgesel, dini, irksal ve benzer bicimlerde goriilen ortak ozellikler olarak ifade edilir.
Kiltlirtin belirli bir yasayis ve tutum tarzim1 Ongdriir ve genellikle alt kiiltiir bolgesel
ozelliktedir. Belirli bir bolgede yasayan kisiler, siki iliskiler ve farkli dis etkiler altinda

benzer bigimde diisiinme ve hareket etme yonelimi gostermektedir (Mucuk, 2004: 72).

Roller ve statii ise biitiin gruplarda, teskilat ve kurumlarda bir mevkiye, bir
pozisyona sahip olmaktir. Her pozisyona iligskin olarak kisilerin iistlenmis oldugu bir rol
bulunur. Bu roller kisilerin tutumlarini etkiledigi gibi satin alma davraniglarini da etkisi
altina almaktadir. Ornegin is diinyasindaki profesyonel idare kesiminin giyimleri,
yaptiklar1 spor ve {lyesi olduklar1 topluluklara kadar ¢ogu sey statii Olglisii olarak

gorilmistiir (Arslan, 2003: 93-94).
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11.5. Sosyal Medyada Tiiketicilerin Marka Tercihi

Bugiin kullanildigi anlamda markanin kavramsallasmas1 Sanayi devrimi
sonrasi donemde gergeklesmistir. Sanayi devrimi sonrasinda niifusta ve tiikketimdeki artis,
tasimacilik  ve wulasimda yasanan gelismeler pazarlarin niteliklerini  degistirip
gelistirmesiyle perakendeci sayilarinda bir artig goriilmektedir. Tiiketici arasindaki iletigim,
iiretim ve tliketimdeki artis yasanmasina ragmen gelismemistir. Markalasma siireci, biitiin
giici elinde bulunduran toptancilar karsinda {reticilerin bir arayis1 olarak ortaya
cikmaktadir. Ureticilerin arayislar1 gercevesinde toptancilarin giiciinii reklamlar araciligiyla
kirabileceklerini gordiiklerinde {iriin farklilastirmanin giicii de goriilmiistiir. Ureticiler
farklilasmak maksadiyla bu donemde fiirettikleri iirlinlere hizli bir sekilde isim vererek
patent almaya baslayip bu siireci de reklamlar araciligiyla desteklemislerdir. Marka ve
marka olusturmanin dogusu olarak iireticilerin bu ¢abalari degerlendirilmektedir (Aktas,

Oziipek ve Altunbas, 2011: 116-117).

Marka, saticinin iiriin ya da hizmetini diger saticilarin iiriin ve hizmetlerinden
ayiran bir isim, terim, sekil ya da herhangi bir bagka niteliktir (Ar, 2007: 6). Bir diger
ifadeyle marka, tiiketicilere belirli bir nitelik, yarar ve hizmeti devamli bir sekilde ve
standart kalite ile lretici ya da satici tarafindan sunulacaginin vaadi olmaktadir. Marka
miisterinin beklentilerini tatmin eden ve karar verme siirecini kolaylastiran bir birim olarak
da soOylenebilir (Erdem ve Uslu, 2010:167). Markanin 6neminin artmasinda rekabet
ortaminin artmasi, Uriin Ozelliklerinin benzer nitelikler tagimasi ve isletmelerin fark
olusturmasini zorlastiran ortamin var olusu etkili olmaktadir. Marka, deger olusturmada
onemli bir sorumluluk iistlenmekte ve firmanin rekabet stratejisinin basarili olmasina
katkida bulunmaktadir. Aslinda marka, {iriinlerin sahipligini belli etme arzusundan ortaya

cikmis basit isaretleri agiklayan bir kavram iken giliniimiizde ise kisilik, kimlik ve somut
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anlamdan 6te soyut ve duygusal anlamlar barindiran bir kavrama doniismektedir (Ural ve

Perk, 2012: 12).

Marka yoneticileri, tiikketicilerle markanin olusturulmasi asamasinda direkt iletisime
gegmesine olanak saglayan sosyal medyada kisilerin ilgisini cezbetmek ig¢in iletisim,
isbirligi, egitim ve eglence benzeri yontemleri Kullanarak tiiketicilerin kendisi hakkinda
diistinmesini saglamaya calismaktadir. Bu nedenle markalar iyi bir stratejiye ihtiyag
duymaktadir. Ciinkii tiiketici ile girilebilecek her etkilesim sonucunda marka yeniden

olusturulabilecegi gibi yok olma ihtimalide tasir (Aslan ve Giiz, 2016: 192).

Tiiketicilerin bir triin hakkindaki bilgileri hangi kaynaklardan sagladigi ve bu
bilgilerin satin alma tutumlar1 kapsaminda nasil kullandiklar1 6nemlidir. Sosyal medyada,
tiiketicinin satin alma kararina etki de bulunma ve firma agisindan da kontroliin az oldugu

bir bilgi kaynagi seklinde karsilasilmaktadir (Kazanci ve Basgoze, 2015: 339).

Kotler ve dig., (2017: 39) gore markalar pazarlama iletisimine daha temkinli
yaklasmakta ve bunun yerine arkadaslar, aile, facebook fanlari ve twitter takipgilerine
giivenmektedir. Tiiketiciler karar verirken hem internetteki hem de gerg¢ek yasamdaki

oneriler ve degerlendirmeler 6nem ifade etmektedir.

Sosyal medya alanlar1 farkli insanlarin barindirmasi, anlik iletisime olanak
saglamasi yonleriyle isletmelerin ilgisini ¢ekmistir. Isletmeler sahsi stratejilerine ve
amaglarina uygun bir pazarlama araci olarak sosyal medyay:1 kullanmaktadir. Isletmeler
sosyal aglar araciligiyla tiiketicilere {iriin ve hizmetleri sunmakta, bilgi aligverigine girerek
tiketicilerin iiriin ve ya hizmetleri satin almaya yonlendirmekte ve anlik olarak

geribildirim olusturmaktadir. Tiiketiciler ayrica sosyal medya ortamlar1 araciligiyla kendi
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aralarinda iletisimde bulunup iiriin ve ya hizmetlerle ilgili olarak potansiyel miisterilere

yorumlarini aktarmaktadir (Kayapinar ve Kayapinar, 2017: 474- 478).

Sosyal medya ortamlarinda kullanicilarin  markayr tiiketicilere Onermesi,
tecriibelerini aktararak satin alma tercihlerinde etkili olmasi sosyal medya kullaniminin

markalar agisindan ne kadar 6nemli ve yararli oldugunu gosterir (Aytan ve Telci, 2014: 3).

11.5.1. Sosyal Medyada Marka Baghhg Yaratmada Reklamin Rolii

Isletmeler, siirdiiriilebilir ve kolay bir sekilde ortadan kaldirilamayacak bir rekabet
Ustlinliigli icin miisterilerde baglilik olusturma gereksinimi ve gayreti igerinde bulunurlar.
Baglilik, bir organizasyona yonelik hissedilen ve yogunlugu iliskinin yapisina gore
degisiklik gosterebilen bir duygusal yakinlik durumu olarak ifade edilmistir. Sosyal
medyada ozellikle Facebook ve Twitter benzeri sitelerde markalarin olusturdugu resmi
sayfalarda miisteri baglilig1 olusturmada etkili olabilecek unsurlarin isletmeler tarafindan

dikkate alinmasi gerekir (Haciefendioglu, 2014: 61).

Sosyal medya araclar1 araciligiyla geleneksel medya araclari atlanarak birebir
miisteriyle iletisim kurma olanagi elde edilmistir. Tek bir kaynak iizerinden genis bir
kesime yapilan yaymlarin yerine interaktif sohbetler onem kazanmistir. Cift tarafli bu
sohbetler daha etkili olup daha az maliyet gerektirmistir. Markalar ve sirketler sosyal
medya alanlarinda kendi iletisim alanlarini olusturmaktadir (Kotler, Kartajaya ve Steiawan,

2017: 169).

Reklam, marka bagliligin1 olusturmakla birlikte tiiketicilere marka hakkinda ilgi
uyandiran bilgiler ve eglenceli hayaller sunmaktadir. Olusturulan sloganlar ve reklam
ikonlari, etkileyici miizikler araciligiyla tiiketicilerde marka alisgkanligr ve etkili marka

itibar1 olusturur. Artik reklamlar, tiiketicilerle sohbet zamanlari, isyerinde sarki sdyleme,
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gece yarist monologlari, ¢izgi film materyalleri ile olusturulan biiyiilii diinya temalariyla
insan hayatinin bir pargasi haline gelmis ve marka yaratmanin en gii¢lii silahlarindan biri

olmustur (Ar, 2007: 111).

Diger bir tanimla reklam; tiiketiciyi goniillii olarak satin alma davranis1 sergilemeye
ikna etmek, dikkatlerini iiriin, hizmet veya isletmeye ¢ekmeye ¢aligmak ve onunla ilgili
olumlu bir tutum sergilemesini saglamak maksadiyla olusturulan pazarlama iletisim
aracidir. Pazarlama acgisindan reklamdan beklenen islevler dort bashik olarak;
bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve destekleme seklindedir (Koksal ve Ozdemir, 2013:

327).

Marka duyarliligi veya marka bagliligina etki eden faktorler cogunlukla tiiketicinin
sosyallesmesi ile ilgilidir. Genglerin sosyallesmesine ve marka bagliligmna etki eden
faktorler; aile, yasit kisiler, kitle iletisim araglari, tiiketici yetenegi, kendini begenme, yas,

cinsiyet, etnik nitelikler, is konumu ve egitim benzeri olmaktadir (S6nmez, 2010: 72).

Bir diger faktor, fenomenler vasitasiyla lriinlerin ya da hizmetlerin reklamlarinin
yapilmasi, iinli kisilerin yahut fenomenlerin paylasimlarina yorumlar yapilarak
kullanicilar: istenilen sayfalara ¢ekmek amaclanmaktadir. Unlii kisilerin sayfalarinda
triini kullanimlart ile ilgili resimlerini paylagsmalar1 ve ya ¢ok sayida kullaniciya sahip
hesaplarda direkt reklamin yaymlanmasi araciligi ile gergeklestirilmesi Instagramda olusan

reklam faaliyetlerine 6rnektir (Aslan ve Unlii, 2016: 52).

11.5.2. Sosyal Medya Fenomenleri ve Marka
Giliniimlizde One ¢ikan kitle iletisim araglarindan bir tanesi olan ve kisilerin
vakitlerinin biiyiik bir kismini harcadiklart sosyal medyanin varligi, ‘yeni kanaat onderleri’

konseptini meydana getirmistir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 4). Sosyal medya
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alanlarinda kanat onderleri, tinliiler ve iinlinli sosyal medya araciligiyla kazanmis kisiler

fenomen olarak tanimlanir (Yaylagil, 2017: 223).

Son zamanlarda sosyal aglarda sayica fazla takipgisi bulunan sosyal medya
fenomenleri dijitallesen diinyadaki yeni tinliiler olarak ifade edilir. Sosyal medya fenomeni
kavrami, sosyal medyanin kendilerine sundugu olanaklar sayesinde hazirladiklari
iceriklerle kisilerin ilgisini cezbeden ve web lizerinde taninirliklarini artiran kisiler olarak
bilinmektedirler. Sosyal medyay1 kullananlar, markalarla ile iligkili yaptiklar1 paylasimlar
diger sosyal medya kullanicilarinin algilarim1 ve davranislarini bigimlendirmede etki

edebilir (Avcilar, Demirgiines ve Acar, 2018: 4).

Bir markanin markalama ve pazarlama siire¢lerinin ve bu siirecin iyi bir bi¢gimde
diizenlenmesi amaciyla iletisim yogunluklu stratejilere onem atfetmesi gerekir. Buna
ulagmanin tek yolu, kurumun tiimiinii bir mesaj kaynagi seklinde diisiiniip, kurum igi ve
kurum disi tim hedefleri ile kurdugu biitiin etkilesimi bir iletisim imkanina
dontistiirmektir. Sosyal medya kullanimi, kurumlar agisindan bir tercih ya da alternatif
iletisim kanali olmaktan ¢ikmistir. Sosyal medya kullanimiyla rekabet tistiinii hedefleyen
ve uzun zaman varligmi siirdiirmeyi amaclayan kurumlar agisindan zorunlu hale

doniismektedir (Ozgen ve Elmasoglu, 2016: 186-187).

Markalarin fenomenler vasitasiyla sahsi tanitimlarmi yaptirarak daha g¢ok etki
yaratma hedefleri fenomenlerin ileti olusturan ve sosyal ag igerisinde genis bir hedef
kesime ulastirabilecek kaynak olusu niteliginden ortaya ¢ikmaktadir (Aslan ve Unlii,

2016: 52).

Pazarlama alanindaki savunuculuk ifadesi yeni bir kavram degildir. Agizdan agiza

pazarlama olarak da bilinen bu kavram bagliligin yeni tanimlanmis halidir. Bir markaya
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bagli olan miisteriler, markay1 destekler ve g¢evresindeki bireylere de Onermeye istekli

olmaktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 53).

Giiniimiiz rekabet sartlarinda markaya erisimin arttirilmasi, markalarin insani
dokunusa sahip olmasi, hedef kesim ile etkin ve etkilesimli iletisimin olusturulmasi
gerekmektedir. Marka topluklart olusturularak bu topluluklarin beyin giiclinden
yararlanilmasi gibi bazi etkenlerden 6&tiirii, markalarin sosyal medya alaninda bulunmalari
gereklidir. Sosyal medya ile ilgili olarak Ozgen ve Elmasoglu, (2016: 188); sosyal medya
kullanicilarinin %57’sinin bir marka ile sosyal medya iistiinden iletisimde bulundugu,
%40’nin en az bir markay1 takip ettigini, % 20’lik kisimin iirlin arastirma amagli en az
hafta da iki kere sosyal medya arastirmasi yaptigini, %42’lik kisimin bir marka veya {irtinle
ilgili paylasimda bulundugu, %33’liniin bir iiriinle ilgili yorum yaptigini, %31’lik kismin
satin almak icin ikna olmasi, %20’sinin bir Grlinii digerlerine onerdigi, %8’lik kisimin

marka farkindali§inin arttig1 goriliir.

11.5.3. Uriiniin Yayllma Hizi1 ve Viral Kavram

Yeni bir {iriin s6z konusu oldugu zaman bu {irliniin yayilmasi ve tiiketici a¢isindan
onaylanmasi tanitim asamasindaki 6nemli yapilardan biri olmaktadir. Asagidaki Sekil II.
3.” te bu durum ele alinmistir. Tiiketicilerin iirlinii kabullenme yaklagimina gore bes grup
ifade edilmistir. Sekil II. 3.” e gore; yenilikgiler grubu (%2.5), erken benimseyen grubu
(%13.5), erken ¢ogunluk grubu (34), ge¢ cogunluk grubu (%34) ve son olarak ise geriden
gelenler grubu(%16) olmaktadir. Yeni {irlinlerin yayilma siirecinde fikir liderleri de etkili
olmaktadir. Fikir liderleri diger kisilere 6rnek teskil edecek tutumlar, bilgilerin kulaktan
kulaga yayilmasi, oneri ve yonlendirme seklinde kendini gosterebilir (Bekoglu ve Ergen,

2016: 931).
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Yeniliklerin yayilma siirecinde, ilk aralikta az sayida kisi tarafindan yenilik
benimsenir. Zamana gore yeniligi benimseyen kisi sayist artmaktadir. Sonrasinda
benimsemeyenler sayica azalmaktadir bu nedenle yayilma hiz1 da azalmustir. Uriin yayilma
hizin1 artirma amaciyla, yayilma asamalar1 boyunca farkli benimseyenler igin farkli

stratejiler uygulanmasi gerekmektedir (Eryigit ve Kavak, 2008: 22-23).

Sekil I1. 3. Benimseyen Kategorileri

Erken

. Erken Gecg
Benimseyenler

i Cogunluk i Cogunluk

Yenilikciler
%2.5 i Takipciler

%13.5 | %34 i %34 %16

Kaynak: Eryigit ve Kavak, 2008: 26

Kisiler, farkli sebeplerle satin aldiklart iiriin ve ya hizmetler ile ilgili konugmaktan
hoslanmaktadirlar. Bu konusmalar, sayginlik ve itibar maksatli olabilecegi gibi satin alma
tecriibelerini paylasarak baska kisilere yardim etme gereksiniminden de olusabilmektedir.
Bilisim teknolojisindeki yenilikler ve Web 2.0 diinyasinda yasanan gelismeler neticesinde
ortaya ¢ikan sosyal aglar kisilere yeni sohbet ortamlari olusturmustur. Meydana gelen bu
durum isletmeler agisindan internet ve sosyal paylasim sitelerini oldukca ¢ekici duruma

getirmektedir (Unal, 2011: 73-74).

Sosyal ¢evre tiiketiciler lizerinde giiclii bir bicimde etkilidir. Bu etki tiiketicilerin
satin alma siireglerinde kendini gostermektedir. Diger bir ifadeyle, firmalar tarafindan
yollanan mesajlara gore arkadaslar tarafindan gonderilen mesajlarin yanit bulma ve

giivenilirlik oranlar1 oldukega yiiksektir (Argan ve Argan, 2006: 235).
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Bilindigi gibi sosyal medya araciligi ile tiiketiciler edindikleri bilgi ve deneyimleri
¢ok hizli ve yogun bir bigimde paylasmaktadir. Tiiketiciler kullandiklar1 {iriin yahut
hizmetlerle ilgili biitiin duygu ve fikirlerini meydana gelen alg1 yogunluklarini istedikleri
sekilde ifade ederler. Bu da tiiketicilerde olumlu ve ya olumsuz satin almaya yonelik

etkiler olusturmaktadir (Bacaksiz, 2016: 44).

Viral kavrami biyolojik olarak viriislerle yayilma bigimi olarak benzer nitelikler
gostererek, bilginin artarak paylasilmast ve bu paylagimlar sayesinde herkes tarafindan
yaygin olarak goriinmesini saglar. Viral mesajlarin yaymlanmasindan itibaren kisa bir siire
icerisinde milyonlarca kez izlenerek tiiketicileri etkisi altina almaktadir. Viral reklam, ag
baglantisina sahip olan kullanicilari olumlu ya da olumsuz sekilde etkileyebilmektedir.
Markalarin iiriin veya hizmetleri ile ilgili olarak yeni medya araglart olan Facebook,
Instagram ve Twitter gibi internet baglantili aracilifiyla birden fazla tiiketiciye

ulasabilmektedir. Sosyal aglarla iligkili olarak yayilma orani artmaktadir (Torun, 2015: 4),

Sosyal medya alanlarinda igerik iireten ve ¢ok fazla takipgiye sahip olan genis
kitleler tarafindan saygi duyulan kisiler 6nem arz etmektedir. Bu kisiler harika viral
icerikler sayesinde zaman i¢inde iin kazanmistir. Bu kisiler biiyiik bir kesimi olusturdugu
igerikle etkisi altina alan etkileyici konumunda olmaktadir. Baz etkileyiciler etki alanlarini
genisletmeye ¢ok dnem verirmisler ve pazarlama alam1 daha genis bir kesime ulagmasina
katkida bulunmuslardir. Olusturulan igerik zengin oldugu zaman, sosyal medyada ve
topluluklarda aktarilip paylasilarak viral hale gelmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,

2017: 180-181).
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11.5.4. Sosyal Medyada Reklam ve Tiiketici Algisi

Toplumsal hayattaki hizli1 degisimler, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
biitliin yagamsal eylemlerimizi etkisi altina aldig1 ve degistirdigi gibi tiikketim kararlarimizi
da ve aym1 zamanda tiiketici olarak tutumlarimizi da degistirmektedir. Yeni pazar alanlar
ve yeni satin alma tarzlari olusmaktadir. Bu degisimler teknolojinin ve internet
kullaniminin daha yaygin oldugu yeni kusak tiiketiciler iizerinde daha agik bir bigimde
goriilmektedir. Kendinden Onceki nesile gore farkli teknolojik ortamlara ve olanaklara
sahip olmast nedeniyle tliketim tercihleri ve davranislarinda farkliliklar ortaya

¢ikarmaktadir (Kadioglu, 2013: 110).

Yeni medya, igeriginde bulunan hizli biiyiime, bu igerige ulasabilecek aygitlarin
cesitliligini artirmis ve degisik kaynaklar araciligiyla ¢ok farkli tiirde bilgiye ulasma
imkant tanimistir. Ortak ilgilenime sahip kisiler, cografi farkliliklardan etkilenmeksizin
gruplar olusturabilmekte, diisiincelerini paylasabilmekte, sayisiz konu bagligi etrafinda
sanal alanlarda bir araya gelebilmektedir. Sosyal medya sosyal aglari ve toplanilmis
gruplar1 barindirir. Sosyal medya, kullanicilarin kendini daha iyi anlattiklari, etkilesimde
bulunduklart kullanicilar ile diisiince ve goriislerini paylastiklar1 online bir platform

bi¢iminde ifade edilir (Sar1, Bozkurt ve Kalkan, 2015: 5).

Giiniimiizde genglerin tiikketim algilayiglari, gecmis nesillere gore daha farklidur.
Olusan bu fark teknolojik araglarin kullanildigi kendi donemi kosullarindan etkilenmesiyle
ortaya ¢ikmistir. Cagimiz gengliginin gecmis nesillerden farklilasan 6zelliklerini su sekilde

siralayabiliriz (Kadioglu, 2013: 111-113);

v" Onceki nesillerden daha genis tiiketim imkanlarina sahip,

v Yeni teknolojiyi kullanabilme yetenekleri yiiksek,
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v Giiglii bir bilgi bombardimani altinda yastyorlar,
v' Kisisel farkliliklar1 destekleyen daha gelismis ve ayrismis alanlara sahip,
v' Farkli sosyallesme ortamlarina sahip,

v Markalara kolay baglanip kolay bir bigimde vazge¢mistir.

Reklam, en koklesmis tanimlamalardan birine gore, genis halk yiginlarina bir tiriin
yahut hizmetin, tcretini kimin 6dedigi belli sekilde, kitle iletisim araglarindan yer ve
zaman satin alinmastyla tanitilma ¢abalarinin tamamidir. Reklamin iistlenmis oldugu esas
fonksiyon triinle ilgili bilgi saglamak, tiriniin markasini ve 6zelliklerini hedeflenen kesime
iletmektir. Bir iirlin ne kadar ¢ok ortamda, ne kadar fazla insana duyurulursa o kadar fazla

tiiketicisi olmaktadir (Taskiran ve Bolat, 2013: 51).

Reklam, tiiketicinin tutumunu ve davranisini etkisi altina alarak belli bir tiriin veya
markayr satin almak igin tesvik etme hedefini tasimaktadir. Reklamin hedefine
ulagabilmesi igin iletilerin tiiketiciye etkili bir sekilde aktarabilmesi gereklidir. Reklamlar
aracilig ile tiiketicilerin satin alma giidiilerinin harekete gecmesi hedeflenir (Iplikg1, 2015:

68).

Isletmeler acisindan sosyal medya alanlarinda pazarlama araci olarak kullanilan
alanlardan biride reklamlar olmaktadir. Sosyal medya alanlarinin reklam stratejilerinde
onemli bir yere sahip olmasinin ulasilabilirli§in ¢ok fazla olusu, maliyetten elde edilen
tasarruf, hedef reklam ve online sekilde gecirilen zaman olarak dort nedeni vardir. Bu
sosyal medya alanlarinda reklamlarin etkisi ¢ok kisa siirede yayilmakta ve bireylerin
arkadaglar1 tarafindan kullanilan iriinlerin ya da begenilen sayfalar araciligiyla saglam
kaynaktan referans almaktadir. Bu sayede {iriin ve sayfalarin tiklanmasi artmakta olup

tiikketiciler hedefe daha kisa siirede ulastirilir. Isletmelerin sosyal medya alanlarinda
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yayinladigr reklamlar tiiketicilerde olumlu yada olumsuz bir algi meydana getirmektedir.
Olumlu bir tiiketici algis1 yaratmak isletmenin sundugu reklamda ne kadar basarili oldugu

ile ilgilidir (Kayapinar ve Kayapinar, 2017: 475).

Reklamlar ile ekonomi arasindaki iliski iki sekilde ifade edilir. Ilk olarak, tiiketici
alternatifler arasinda kaldiginda reklamlar bir markanin tercih edilmesini kolaylastirir.
Ikinci olarak reklamlar iiriin veya hizmetlerin tiiketiciler agisindan fiyat, kalite ve
bilinirlikleri gibi konularda algilarin1 etkilemek amaciyla kullanilir (Aksoy ve Gir, 2018:

134).

Viral reklamlar bir firma ya da markaya ait ikna amagli ticari iletilerin para
O0denmeksizin sosyal ag ortamlarinda yayilmasidir. Bu acidan viral reklam, tiiketicileri

internet baglantili sosyal aglar araciliiyla bir iiriin ve ya hizmeti satin almaya ikna etme

ugrasi olarak ifade edilmektedir (Torun, 2015: 4-5).

11.5.5. Sosyal Medyanin Avantajlar: ve Dezavantajlari
Sosyal medya internet kullanicilart agisindan smirsiz imkanlar sundugu gibi bazi
durumlarda ise istenmeyen sonuglarla da karsilagila bilinmektedir. Sosyal medyanin

avantajlari;

v" Sosyal medyanin seri olmasi ve aktiiel olmasi,

v" Sosyal medyanin makul olmasi, facebook, twitter ve benzeri sosyal aglarda profil
olusturmanin bir maliyeti yoktur,

v Sosyal medya ¢ift yonlii iliski ve konusma firsati saglamaktadir,

v" Sosyal medya bireyleri bilgi tiiketen bireyler olmaktan ¢ikartip bilgi tireten ve

tikketen bireyler haline doniistiirmektedir,
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Sosyal medya iinliilerin, siyaset¢ilerin ve farkli firmalarin, sirketlerin, kamu
kuruluslarinin kendi kitlesi ile aracisiz iliskiler kurmasina imkan saglamakta, her
soruya ve elestiriye ¢ok hizl1 bir sekilde doniis yapma imkani sunmaktadir (Oztiirk

ve Talas, 2015:112/113).

Sosyal medyanin dezavantajlari;

v

11.5.6.

Sosyal medyada yapilan paylasimlarin hizli bir sekilde yayilmasi ve sonucunda
kontrol zorlugu yasanmasit,

Uriin veya hizmet hakkinda olumsuz tenkitlerin markalarm itibar ve kalitesi
istiinde olusturacagi olumsuz etkiler,

Kullanicilar gercek sosyal alanlardan uzaklagmast,

Yanlis bilgi ve haberlerin kontrol dis1 bir sekilde yayilmasi (Cagliyan, Isiklar ve

Hassan, 2016: 46).

Sosyal Medya Fenomenlerine Bakis

Enes Batur’un 28 Ocak 2018 tarihinde youtube kanalinda yaymnlamis oldugu Yeni

Arabam ( Azim Camaro SS) adli video 6.897.166 kez goriintiilenmis olup video ile ilgili

48,529 adet yorum bulunmaktadir. Google Trends’ten Azim Camaro SS i¢in yapilan arama

sonucunda 28 Ocak-3 Subat 6ncesinde zaman iginde gosterilen ilgi %0 iken 28 Ocak’ta

Enes Batur’un yaymladigi video sonucunda zaman igerisinde gosterilen ilgi %100’ e

ulastig1 goriilmektedir. (Mayis 2019 itibariyle)
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Grafik 11. 1. Zaman icerisinde gosterilen ilgi
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Logan Paul’un 13 Kasim 2017 tarihinde youtube kanalinda yayinlamis oldugu
‘How I Broke A $1,500,000 Maverick Bugatti Supercar’ adli video 8.254.577 kez
goriintiilenmis olup video ile ilgili 22,175 adet yorum bulunmaktadir. Google Trends’ten
Maverick Bugatti i¢in yapilan arama sonucunda 5-11 Kasim tarihleri arasinda zaman
igerisinde gosterilen ilgi %13 iken 13 Kasim 2017 de yayinlana video sonrasinda 12-18
Kasim tarihleri arasinda zaman igerisinde gosterilen ilgi %100’ e ulastig1 goriilmektedir.

(Mayis 2019 itibariyle)

Grafik Il. 2. Zaman igerisinde gosterilen ilgi

GoogleTrends  Kesfedin < @B

® MAVERICK BUGATTI

Arama terim + Karsilastirin

Dinya Genelinde ~ Son Syl - Tum kategoriler ~ Google Web Arama ~

Zaman iginde gosterilen ilgi

|4
~
9
N

12 Kas - 18 Kas 2017

’ n MAVERICK BUGATTI 100

63



Danla Bilic instagramda ‘danlabilic’ kullanict adiyla 3.295.896 takipgiye sahiptir.
Takip ettigi kisi sayist 479’ dur. Toplamda 405 adet gonderi paylasmistir. Instagram
hesabinda 28 Agustos 2018 de Ece Seckin ile birlikte sanatcinin 15 Agustos 2018 de
cikardigr ‘Dibine Dibine’ parcasi ile cektikleri video 5.136.039 kez goriintiilenmis olup,

475.221 begeni almistir. Video i¢in 12,3 bin yorum yapilmistir. (May1s 2019 itibariyle)

Google Trends’te ‘Dibine Dibine’ olarak yapilan arama sonucunda 12- 18 Agustos
tarihinde gosterilen ilgi %24 civarinda oldugu 26 Agustos- 1 Eyliil tarihleri arasinda
videonun yayinlanmasi beraberinde zaman igerisinde gosterilen ilginin % 62 civarina

ulastig1 goriilmektedir. (Mayis 2019 itibariyle)

Grafik Il. 3. Zaman igerisinde gosterilen ilgi
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Kylie Jenner instagramda ‘kyliejenner’ kullanici adiyla 121.710.313 takipgiye
sahiptir. Takip ettigi kisi sayist1 129°dur. Toplamda 5.748 adet gonderi paylagmistir.
Instagram hesabinda 6 Aralik 2018 tarihinde Adidas Falcon ayakkabi ile ilgili yaymladigi
video 5.559.154 kez goriintiilenmis olup, 1.088.428 begeni almistir. Video icin 11.8 bin

yorum yapilmistir. (Mayis 2019 itibariyle)
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Google Trends’te ‘Adidas Falcon’ olarak yapilan arama sonucunda 18-24 Kasim
tarthinde gosterilen ilgi %46 civarinda oldugu 2-8 Aralik tarihleri arasinda videonun
yayinlanmasi beraberinde zaman igerisinde gosterilen ilginin % 60 civarina ulastig

goriilmektedir. (May1s 2019 itibariyle)

Grafik 1. 4. Zaman icerisinde gosterilen ilgi
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Kylie Jenner instagramda ‘kyliejenner’ kullanici adiyla 121.710.313 takipgciye
sahiptir. Takip ettigi kisi sayist 129°dur. Toplamda 5.748 adet gonderi paylagmustir.
Instagram hesabinda 9 Kasim 2018 tarihinde High Gloss adli makyaj iriini ile ilgili
yayinladigt video 13.137.751 kez goriintiilenmis olup, 1.704.288 begeni almistir. Video

i¢in 30,8 bin yorum yapilmistir. (May1s 2019 itibariyle)

Google Trends’te ‘High Gloss’ olarak yapilan arama sonucunda 28 Ekim-3 Kasim
tarihinde gosterilen ilgi %82 civarinda oldugu 4-10 Kasim tarihleri arasinda videonun
yayinlanmasi beraberinde zaman igerisinde gosterilen ilginin % 94 civarina ulastig

goriilmektedir. (May1s 2019 itibariyle)
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Grafik 11. 5. Zaman icerisinde gosterilen ilgi
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Katy Perry Twitter’ da 106.904.046 takipgiye sahiptir. Takip ettigi kisi sayisi
215°dir. Toplamda 9.350 tweet yaymlanmis olup 6.142 begeni bulunmaktadir. 29 Kasim
2018 tarthinde The Malibu Foundation ile ilgili attig1 tweet, 1272 kez retweet edilmis,

7055 kisi tarafindan begenilmis, 556 adet yanit bulunmaktadir. (May1s 2019 itibariyle)

Google Trends’ te ‘“The Malibu Foundation’ olarak yapilan arama sonucunda 18-24
Kasim tarithinde gosterilen ilgi %0 civarinda oldugu 29 Kasim 2018 de atilan tweet
sonrasinda zaman iginde gosterilen ilginin % 100’e ulastigi goriilmektedir. (Mayis 2019

itibariyle)
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Grafik 1. 6. Zaman icerisinde gosterilen ilgi
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Cem Yilmaz Twitter’da 13.756.717 takipgisi vardir. Takip ettigi kisi sayist 128’dir.
Toplamda 969 tweet yaymlanmustir. 23 Ekim 2018’de sinema bilet fiyatlar ile ilgili attig
tweet 33 kez retweet edilmis, 1243 kisi tarafindan begenilmis ve 123 tane yanit

bulunmaktadir. (Mayis 2019 itibariyle)

Google Trends’te ‘Sinema bileti fiyatlari® olarak yaptigimiz arama sonucunda 14-
20 Ekim 2018 tarafinda zaman icerisinde gosterilen ilgi % 28 civarinda iken 23 Ekim 2018
da atilan tweet sonrast 21-27 Ekim 2018 tarihinde zaman igerisinde gosterilen ilgi % 52

civarina ulasmistir. (May1s 2019 itibariyle)

Grafik Il. 7. Zaman igerisinde gosterilen ilgi
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BOLUM I11

IKNA BiLGi MODELI

Calismanin bu kisminda ikna bilgi modeli detayli olarak agiklanmaya ¢aligilmistir.

II1.1. ikna Kavram

fkna kavraminin her tiirlii iletisim biciminde giiniimiiz kosullarinda baskin bir
konumda oldugu daha gii¢lii bir bigimde hissedilmektedir. Cagdas toplumsal hayata yon
veren; iletisimciler, siyasetgiler, toplum onderleri, pazarlamacilar ve insan kaynaklari
uzmanlar1 benzeri kisiler gerceklestirmeyi arzu ettikleri hedefler dogrultusunda hedef

kesimi ikna etmeye ve yonlendirmeye calismaktadir (Yildiz ve Denegli, 2010:100).

Ikna kavramu ilk defa Aristo tarafindan incelenmistir (Iplik¢1, 2015: 67). iknaya
yaklagirken Aristo ilk olarak artistik kanitlar {izerinde durmustur. Artistik kanitlar, yliksek
oranla ikna olayimni gergeklestirenin kontroliinde olan ve iknay1 gergeklestirenin yaratim ve
yonetim konusu ile ilgili yetilerini igermektedir (Aytekin ve Ay, 2015: 344). Cevre
tarafindan kontrol edilen kanitlar ise artistik olmayan kanitlar olarak ifade edilir. Aristo,
artistik kanitlar1 ti¢ kistmda incelemistir. Bunlar ethos giiven, pathos duygu, logos bilgi ve
mantikla baglantilidir. Bagka bir ifadeyle ethos etik bir c¢ekicilik olarak iknacinin
giivenilirligini ve ya karakteri ile ilgili iknay1 hedefler, pathos ise duygusal ¢ekicilik olarak
hedef kitlede korku, 6fke yahut sempati saglayarak ikna etmeyi hedefler, logos ise bilgisel
bir ¢ekicilik olarak mantik ve ya akil yoluyla ikna etmeyi hedeflemektedir (Arici ve Kiling,

2018: 538-539).

Aristo’nun gozlemlerine gore, biitiin insanlar diisiinen birer varlik oldugu igin

hemen hemen her giin diger insanlar1 ikna etme girisiminde bulunmaktadir. iknaya yonelik
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tiim durumlar muhatap alinan bireylerin baslangi¢c noktasindan alinip hedeflenen noktaya
ulastirilmasi olarak ifade edilmektedir. Tutumlardaki bu degisiklik Aristo tarafindan ikna

olarak agiklanmaktadir (Balci, 2006: 7).

Glinliik yasamda ikna teknigi bilingli ya da bilingsiz olarak birden farkli olayda
kullanilmaktadir. Tkna edici konumda olabilmek igin, halihazirda bulunan bilgiyi ve
kanitlar1 yapilandirmali, degiskenleri dikkate almali ve dig goriiniisimiizden beden
dilimize kadar iletisimle ile ilgili bir¢ok unsur goz oniine alinmalidir (Demirtas, 2004: 75-

76).

Ikna insanlara o anda sahip olmadiklar1 bir fikri benimsetmeyi barmndirir fakat bu
yalvararak veya giizel sozlerle kandirarak olmamaktadir. Tam tersine, 6zenli hazirligi,
goriislerin diizgiin bir bicimde dile getirilmesini, giiclii destekleyici delillerin sunumunu ve
dinleyicilerle dogru duygusal uyumlulugu bulma ugraslarin1 kapsamaktadir. Bu ve benzer
tanimlamalarin ortak noktalarindan hareketle iknayi, kisaca, birey veya bireylerin, amacin
belirli bir iirlin, kisi ya da fikre iliskin olumlu bir davranis olusturmasini ya da var olan

davranig1 degistirmesini saglamasi yoniindeki ugrasi olarak tanimlanabilir (Sahin, 2010: 4).

Ikna faaliyetinde tiiketicinin ikna bilgisi son derece o6nemlidir. Bu bilgiyi,
arkadaslar, aile ve 15 arkadasliklariyla yasanan sosyal etkilesimler neticesinde elde edilen
deneyimlerden, kisilerin fikirlerinin, duygularinin ve davramislarinin nasil etkilendigine
iligkin yapilan konusmalar, reklamlar ve cesitli pazarlama stratejileriyle medyadaki
yorumlardan yahut pazarlamacilarin bireysel gozlemleri araciligiyla edinilmektedir

(Aytekin ve Ay, 2015:346).

Petty ve Cacioppo’ya (1979) gore, kisilerin sahip oldugu yiiksek ilgilenim gii¢li

iletilerin ikna etkisini artirir, zayif iletilerin etkisini ise azalmaktadir.

69



I11.2. ikna Modelleri

1950’ 1i yillardan itibaren, tiiketici davranisi arastirmalar tiiketicileri ikna etme
asamasinda nelerin 6nemli oldugu ve nelerin yapilmasi gerektigi iizerinde durmustur.
1960’ 11 yillarin basinda hiyerarsik etki modeli, 1970’11 yillarin ortalarinda ise ¢oklu tutum
modelleri {izerinde c¢alisilarak bilissel tepki modelinin alt yapisini olusturmaktadir.
[lerleyen siirecte ikna ¢alismalarinda bilissel olmayan sezgisel siiregler ve reklama yonelik
tutumlar giindeme gelmistir. Giintimiizde tiiketicinin aktif olarak degerlendirildigi ve ikna

bilgi yapisini olusturdugu one siiriilen ¢alismalar yapilmistir (Sahin,2010: 29).

111.2.1. Ayrintilandirma Olasihg1 Modeli (Elaboration Likelihood Model-ELM)

Petty ve Cacioppo tarafindan ortaya konulan Ayrintilandirma Olasiligt Modeline gore,
alict durumunda olan kisiler ikna iletisine hedef olduklar1 zaman ne detayli bir sekilde
bunun iizerine yogunlasir ne de sagkin hale diiserler. Arastirmacilar degisik faktorler ve bu
faktorlerin farkli sekillerde birlesimleriyle bireylerin egilimlerini tanimladiklarint ve ileri
stiriilen iddialarin dogrulugu hakkinda detayli diisiinme yetenegi olusturduklarini 6ne
siirmektedir. Bireylerin motivasyonun ¢ogalmasi ve konular ile ilgili diistinmelerine olanak
saglandiginda ayrintilandirma olasiliginin yiikseldigi ifade edilmistir (Ergeg, 2004: 22-23).

Bu anlamda kisiler muhtemelen(Telli, 2015: 25);

lletinin gekiciligi ile ilgilenir,

e Konu ile ilgili zihindeki tecriibe, imaj ve birikimleri artirmaya calisir,

e Zihindeki mevcut birikimler araciligiyla mesaj iddialarin1 ayrintilandirir ve detayl
olarak gozden gegirir,

e Zihindekilerden yola c¢ikilarak mesajlardaki verilerin analizi yoluyla iddialar

hakkinda degerlendirmede bulunur,
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e Sonucunda biitiin bir degerlendirmeye ulasilir ve tutum olusur.

Ayrintilandirma Olasiligi Modeli Richard Petty’ nin 1977 senesindeki ¢alismasiyla
ortaya ¢ikmis ve sonrasinda Petty ve Cacioppo (1981)’ nun yazdiklar1 kitap ile
desteklenmistir. 1980 Oncesindeki ikna lizerinde tek bir siirecin etkili oldugu donemde
gelistirilmis ve ikna iizerinde birden fazla etkinin oldugu belirtilmistir. Model iknay,
diistinsel faaliyetleri igeren bir siire¢ olarak ifade eder ve farkli degiskenler diisiinme
stirecinde etkide bulunarak siireci bigimlendirmektedir. Model, igsel ya da digsal bir
degiskenin yargisal ve ya yargisal olmayan kararlari hakkinda etkisinin anlasilmasi

amagclanir (Kiymalioglu, 2014: 170).

Modele gore birey, ilk olarak mesajin ¢ekiciligine bakar ve mesaj bireye ¢ekici geliyor
ise zihnindeki ge¢mis tecriibeleri ve birikimleri gdzden gegirir. Birey gecmisteki tecriibeler
ile birlikte mesaj1 ayrintilandirarak detayli bir sekilde inceler. Aktarilmak istenilen mesaji,
verilerin analiziyle birlikte yorumlayarak konuyla ilgili bir degerlendirme yapilir. Biitiin bu

degerlendirmelerin sonucunda bir tutum meydana gelebilir (Sahin, 2010: 30).

Ayrintilandirma olasiligi modeli, merkezi yol ve cevresel yol olmak tizere iki sekilde
olusmaktadir. Merkezi yol biligsel ugras icerir; mesajlarin igerigi hakkinda detayli ve
kapsaml1 bir diistinmeyi gerektirir ve bu siire¢lerin sonucunda daha daimi kararlar ortaya
cikmistir. Kisisel yetenek ve firsatlar1 degerlendirme ile birlikte ilgilenim diizeyi de c¢ok
yiiksek ise ikna merkezi yol araciligiyla olusur; tiiketiciler iletinin rasyonel unsurlarina ve
gercek degerlerine odaklanilmaktadir. Ilgilenim diizeyinin diisiik olusu iknay: cevresel yol
araciligiyla gergeklestirmistir. Cevresel yol sezgilere dayali karar vermeyi igerir ve
kaynagin cekiciligi, sevilebilirligi ya da uzmanlik benzeri baglamsal veya yiizeysel

niteliklere gore karar vermeyi barindirmaktadir (Ulusu, 2016: 578-579).
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Tutumlardaki degisim hemen elde edilmek istenilmiyor ise merkezi yol, ani tutum
degisikligi elde edilmek isteniyorsa ¢evresel yolla ikna yontemi seg¢ilmelidir (Kubat ve

Aksoy, 2015: 504).

Sekil II1. 1. Ayrintilandirma Olasihig1 Modeli

Yiksek Bilissel inang ve Davranis
ilgilenimli ] Tepkiler | Tutumlarin —»| Degigimi
Sireg Degisimi
A
Merkezi Yol
iletisim Dikkat ve
(kaynak,mesaj, | Anlama
kanal)
Cevresel Yol
\ 4
Distk inang Davranis Tutum
; —>
ligilenimli | Degisimi ™ Degisimi Degisgimi

Sireg

Kaynak: Solomon, 2017: 323.

Sekil HI. 1. de anlatildig1 {izere modelin ikna siirecine ii¢ ¢esit katkisi
bulunmaktadir. ilk olarak model iknaya; cevresel ve merkezi olmak iizere iki yol
sunmustur. Ikinci olarak sunulan yollarin sonuglarini ortaya ¢ikarmustir. Ugiincii olarak ise

degiskenler farkli durumlarda farkli roller iistlenmektedir (Kiymalioglu, 2014: 172).

111.2.2. Sezgisel Sistematik Model (Heuristic-Systematic Model-HSM)
Tiiketici davraniglarini agiklamak amaciyla Eagly ve Chaiken (1980) tarafindan
ortaya konulan cift siire¢li bir modeldir. Biligsel tepki modelinden temel alan sezgisel

sistematik model kisilerin temel egilimlerine ulagsmadaki tutumlarina setler 6n gérmektedir.
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Model bir degerlendirme de, kisinin kendi tutum ve kararlarin1 belirleyebilecegi; sezgisel
yol ve sistematik yol olmak {izere bu iki yoldan birine yonelecegi ileri siiriiliir. Karar
verme ile ilgili olarak bilginin bir anlamda analitik ve karmagsik bir isleme tabi tutulmasi
ise sistematik dontisiim ile ger¢eklesmektedir. Sistematik doniisiim ilkesine dayali olusan
kararlar bilginin gercek igeriginden etkilenecektir. Sistematik siire¢ yapisi geregi bilissel
kapasite ve yetenek gerektirmektedir. Konu ile ilgili son derece az bilgi sahibi olma ve ya
zaman baskis1 altinda hizli karar verme durumunda olan bireylerde siire¢ sistematik bir
bicimde olusacaktir. Mesajin kavranmasi sistematik siire¢ i¢in bir zorunluluk olmaktadir.
Kisiler, sistematik siirecte aktif sekilde mesajin sonucu ile ilgili degerlendirmelerin yani
sira mesaj iddialarimi degerleme ve kavramlastirmayla da ugragmuslardir. Sistematik
sliregte kisilerin aldiklar1 bilgiler analitik bir bigimde kavramlastiriimaktadir (Ergeg, 2004:

34).

Bilginin islenmesi agisindan sezgisel siire¢ daha sinirlidir. Daha az bilissel ¢aba ve
daha az bilissel kaynak siire¢ tarafindan gercektirilmistir (Sahin, 2010: 32). Bilginin
islenmesi sezgisel siirecte daha simirli olarak kavramlastirilir. Mesajin anlasilmasina
dayanmayan bu siireg, kisiler ve yeni bilgiler ile ilgili degerlendirmelerinde 6nceki bilgi
setini temel alarak basit karar siireglerini kullanmaktadirlar. Genel olarak mesajin yapisi ve
mesajin fikirleri degistirme yoniinde biligsel roliin detayli olarak incelenmesi iknada
sistematik bakisi, detayli bilgi isleme siireci atlamilarak iknada rol oynayan biligsel

sezgilere ve basit kurallarin roliine odaklanilmasi sezgisel bakistir (Ergeg, 2003: 29-30).

111.2.3. Biligsel Tepki Modeli
Biligsel Tepki Modeli, Anthony Greenwald (1968) tarafindan tutumlarin
degisiminde kritik degisiklikleri agiklayabilmek amactyla 6nerilen modeldir. Biligsel tepki

modeli Oncesindeki modellerde direkt mesaja odaklanilir ¢iinkii ikna ig¢in mesajin
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kavranmasi ve 6grenilmesi 6nemlidir. Bu model de tutumlarin degisiminde mesajin direkt
etkili olmadig belirtilerek onceki yaklasimlara katki saglamaktadir. Onceki yaklasimlara
gore modelde, kisilerin mesaja maruz kaldiklarinda tutumlarin degisimine etkili olan

unsurun i¢sel konugma (biligsel tepki) oldugu kabul edilmektedir (Tepe, 2018: 66).

Biligsel tepki modelinde alicilar ve izleyiciler aktif katilimc1 olarak ikna siirecinde
yer alabilir. Modelde ikna i¢in mesajlar dogrudan etkili olmamaktadir. Kisilerin mesaji
kabul eden fikirleri varsa iknada var olmustur. Bu yiizden, kisiler {izerinde ikna edici
mesajlar olumlu fikirleri tesvik ederek davramis degisikligi olusturabilir. Tkna edilmek
istenilen kisi ya da gruplarin zihninde olumlu davranislar olusturarak dikkat ¢ekilmeli ve

davranis degisikligi olusturulmalidir (Sahin, 2010: 33).

Biligsel tepki modeline gore, tiliketiciler yalmz karsilastiklart uyaricilar
degerlendirmekle kalmayip bilissel becerilerini de kullanarak reklama kars1 tutum

olusturmaktadir (Ergeg, 2004: 43).

I11. 3. ikna Bilgi Modeli

Ikna etme amacli olarak iletisim basarisina nelerin etki edebilecegi, kisilerin ikna
amacl iletilerle karsilagtigi zaman bu iletilerin igeriginin ne sekilde degerlendirilecegi ve
bu degerlendirmelerde etki gosteren unsurlar farkli kuramlar araciligiyla aciklanmaktadir
(Dursun ve Kabadayi, 2012: 78). Bu durumda, Friestad ve Wright (1994), tiiketicilerin
roliinii agiklamaya ve segimleri ile ilgili karar vermesini agiklamaya ¢alisan model Ikna

Bilgi Modelidir.

Ikna bilgi modeli, Friestad ve Wright tarafindan 1994 senesinde ikna kuraminda
son zamanlarda olusan degisikliklere es olarak, etki-tepki gorlisiinden uzaklasip alicinin

aktif rollinii tantmlamaya dogru ilerleyen, tiiketicinin hangi bilgiyi isleyecegine nasil karar
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verecegini ve tercihini neye gore yaptigimi acgiklamaya c¢alisan bir model olarak

onerilmektedir (Telli, 2015: 32).

Ikna bilgisi, ikna tesebbiislerini anlamak, yorumlamak, degerlendirmek ve
hatirlamak nedeniyle gerekli olmaktadir. Tiiketiciler bu bilgiyle etkili ve elverisli olacagina
inandiklar kars1 taktikler olusturmakta ya da tercih edebilmektedir (Sahin, 2010: 40).

Ikna bilgisi, tiiketicilerin bir reklam kampanyasmin ya da bir satis sunumunun
yonlerine dikkat ¢cekmesine rehberlik etme gibi sematik fonksiyonlar ger¢eklestirmektedir.
Bu sekilde girisimcinin girisimde bulunmasina neden olabilecek olasi arka plan kosullari
hakkinda ¢ikarimlar saglayarak, tesebbiisiin insanlar {izerindeki olasi etkileri hakkinda
tahminler tretilmesini ve genel yetkinligin degerlendirilmesini saglamaktadir(Friestad ve

Wright, 1994: 3).

Amag, etki olusturarak satin alma davranisi dahas1 marka ya da {iriin tutumu
olusturmaktir. Tutumlarin olusmasinin saglandig1 siireglerle bilgide yetersizlik, ikna
olaymin tanimlanmasindaki belirsizlik de esas rol oynamaktadir. kna bilgi modeli, iknaya
biitiinsel bir bakisla yeni bir ¢ergeve olusturulurken bu cercevede tamamen tiiketicinin

bakis agisina yer verilmektedir (Telli, 2015: 32).

Model, ozellikle bireylerin ikna bilgilerini siirekli olarak ikna girisimine karsi
koymak i¢in kullandiklarim1 varsaymamaktadir. Bireylerin dncelikli amaclar1 ¢ogunlukla,
basit bir sekilde sonuglar iizerindeki kontrolii korumak ve kendileri i¢in onemli olan
amaglara ulasmaktir (Aytekin ve Ay, 2015: 347). Ikna bilgi modeline gore tiiketiciler, ikna
etme/edilme konusunda bilgi gelistirirler, bu bilgiyi satis gorevlisiyle olan diyaloglarinda

kullanmaktadirlar (Akalin ve Dilek, 2007: 43).
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111.3.1. Ikna Bilgi Modelinin Isleyisi

Ikna bilgi modeli, tiiketicilerin(hedef kesim), satis¢ilarin(reklam alaninda ¢alisanlar,
pazarlamacilar benzeri esas olarak ikna girisimine yon veren bireyler) ikna girisimine nasil
tepki verdikleri ile ilgili genel kapsamli bir teori olmaktadir. Modelin temel iddiasi,
tilketicilerin bir ajans tarafindan etkilenme girisimini anlamak amaciyla ikna bilgisini
kullanabildigini ve ikna durumunu kendi hedefleri dogrultusunda yonlendirmeye
ugrasmasi olarak ifade edilmektedir. Ikna bilgi modeli, nemli bir tiiketici davranis model
olmakla birlikte ikna bilgisinin kullanimini cesaretlendirdigini ya da buna engel olan

unsurlarin tanimlanmasinda 6nemli adim olarak goériilmektedir (Ergeg, 2003: 44-45).

Ikna bilgi modelinin esasmni bilgi yapilar1 meydana getirmektedir. Kisiler, hayat:
boyunca bilgi gelisimini siirdirmektedir. Bu bilgiler birden fazla yoldan 6grenilmektedir.
Aile, arkadaglar, ¢aligma alanlar1 gibi birinci derece sosyal etkilesimlerden, kisilerin fikir,
inang¢ ve tutumlarinin nasil etkilenebilecegi konusundaki diyaloglardan, arastirmacilardan,
saticilar ve diger ikna ajanslarindan, haber medyasindaki pazarlama usiil, stratejilerinden
ve reklam hakkindaki agiklamalardan ve benzeri sekilde olmaktadir. Bireyler biligsel
sistemlerinde cevrelerinden edindikleri bu bilgileri yorumlayip bilgi, anlam ve inanglar

olusturmaktadir (Telli, 2015: 35).

Ikna bilgi modelinin esas iddiasi, tiiketicilerin bir aktdriin onu etkileme tesebbiisiinii
anlamlandirmak i¢in ikna bilgisini kullanabildigini ve ikna durumunu kendi hedefleri
dogrultusunda ydnetmeye c¢alismasi olmaktadir. Sekil III. 2.” De gosterildigi iizere Ikna
Bilgi Modeli, bireylerin neden ikna olduklar tistiinde durmaktadir. Model araciligiyla ilk
olarak tiiketicinin ikna bilgisinin nasil olustugu, iiriinle pazarlar hakkindaki niteliklere
iligkin bilgilerin nasil kullanildig1 gibi sorulara yanit aranmakta, model ikna edeni ve ikna

edilmek istenenleri de ifade edilmektedir (Sahin, 2010: 38).
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Sekil I11. 2. ikna Bilgi Modeli

HEDEF

Konu Bilgisi Ikna Bilgisi Ajans Bilgisi

Ikna Olay1yla Basa Cikma

IKNA OLAYI

Tkna Girisimi

Konu Bilgisi Ikna Bilgisi Hedef Bilgisi

AJANS

Kaynak : Friestad ve Wright, 1994, s.2.
111.3.2. ikna Bilgi Modelinin Kullamim Hakkindaki Temel Degerlendirmeler

Ikna bilgi modelinde, tiiketicinin iknayla bas etme davramsinda birbirleriyle
etkilesimli li¢ yapmin ikna girisiminin sonuglarinin degerlendirmede kullanildigindan

bahsedilmektedir (Telli, 2015: 33).Bunlar:

Ikna bilgisi: Pazarlamacilar, reklam verenler ve satis gorevlileri tarafindan tutulan ikna
bilgilerinin tasarimlarini ve ikna girisimlerinin sunumunda yol gdsterici olmasi ve biitlin

sonuglarin degerlendirilmesidir (Friestad ve Wright, 1994: 2).
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Ajans bilgisi: Iknayr sunan yani mesaji olusturan ajans hakkinda tiiketicilerin

diistinceleridir (Cavusoglu, Karaman ve Dal, 2016: 291).

Konu bilgisi: Konu bilgisi mesajin iceriginin anlagilmasini kolaylastirir ve ajanin yaptig

iddialar1 incelemesidir (Friestad ve Wright, 1994: 10).

Giinliik yasamda, insanlar sik sik hedef ve ajans rolleri arasinda hizli ve akici bir
bicimde hareket etmektedir. Insanlarin sahip olduklar ikna bilgileri, ikna ile bas etme
acisindan gerekli kaynak desteklerini saglayarak temel roller arasinda gecis esnekligi
olusturmaktadir. Ikna ile basa ¢ikabilme bilgisi ile insanlarin kendi etki girisimlerini
planlamasi, yapilandirmasi ve yiiriitmesi arasinda yakin bir bag bulunmaktadir. Bu nedenle
tilkketicinin ikna ile basa ¢ikabilmek icin kullanabilecegi bilgi, baskalarini nasil ikna
edecegini ve baskalar1 tarafindan ne sekilde ikna edileceginin hakkinda goriislerini

icermektedir (Friestad ve Wright, 1994: 3).

Tiiketicinin iknaya karsi c¢ikma bilgisi onun ikna girisimini fark etmesini,
yorumlamasini, degerlendirmesini ve hatirlamasini, ayni sirada bu ikna girisimiyle bas
etmek amaciyla uygun stratejileri secip yonetmesini saglamaktir. Tiiketici pazarlamaciyla
etkilesim i¢indeyken, ikna bilgisini harekete gecirmek icin ajans ve konu bilgisini de

harekete gegirmeye baglamaktadir (Aytekin ve Ay, 2015: 349).

Ayrica, tliketicinin ikna bilgisini kullanma derecesi de ikna olayma gore
degisebilmektedir. Ornek olarak, tiiketicilerin izledigi bir televizyon reklamina ilk basta
asina gorildiigli i¢in ikna bilgisine ihtiyag duymayabilir, ama daha sonrasinda reklamla
iliskili farkli bir format s6z konusu oldugu vakit ikna bilgisinin kullanimi artmaktadir

(Friestad ve Wright, 1994: 4).
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Bir tiiketici bilgi yeterliligine gore her ii¢ bilgi yapisi ile de farkli ikna olaylarinda
karsilasabilmektedir. Bu durum bilgi yeterliliginin gelisimine etki edebilmektedir. Bir kisi
bazi reklam ve iirtinlerle ilgili ¢ok bilgiye sahip olurken, digerleri hakkinda daha az bilgiye
sahip olabilmektedir. Bu hedefle tiiketicinin durumsal amaci, bilgiyi isleme siireci ve bilgi

kullanimdaki diger faktorler tarafindan etkilenmektedir (Telli, 2015: 34).

I11.4. Tkna Bilgili Modeli Ile Tlgili Yapilan Calismalar

Friestad ve Wright (1994) reklam ve satig yaklasimlarinin hedefi olan tiiketiciler bu
yaklagimlart aktif bir bicimde yorumlayip degerlendirmislerdir. Zamanla ajanslar
tarafindan ikna tesebbiislerinde kullanilan taktikler hakkinda bilgiler gelistirip bu bilgileri
ajanslardan gelen ikna tesebbiisii siirecinde kullandiklarini Snermistir. Ortaya koyulan
modele gore tiiketiciler iiriin ve ya hizmet hakkindaki incelemelerden daha cok ikna

girisiminin nedenleri iizerine diisiiniilmektedir.

Boush, vd. (1994) yaptig1 calismada genglerin ikna bilgisini 6lgmek amaciyla
reklamecilarin uyguladig: 6 taktik ve bu taktikler sonucunda olusan 8 etki belirlenmektedir.
Reklamcilarin televizyon reklamlarinda hangi etkiyi olusturmak icin hangi taktikten
faydalandiklar sorularak 1’den (hi¢ zorlanmiyor) 5’e ( ¢ok zorlaniyor) kadar yanitlarina
gore isaretlemeleri istenmigtir. Ayrica ‘bilmiyorum’ secenegi i¢in altinci bir siitun
eklenmigtir. Arastirmada elde edilen sonuglara gore, sinif olarak iist kademede bulunan
ogrenciler belirli taktiklerin belli sonuglara ulasma igin uygulandigma inanmaktadir. Ornek
olarak, arastirmaya gore sekizinci sinif 6grencileri altt ve yedinci siif dgrencilere gore
televizyon ya da miizik benzeri alanlardaki sanatcilarin reklamlarda yer almasinin iiriiniin

akilda kaliciligin1 saglama ve begeni olusturma amacl yapildig: ifade edilmektedir.
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Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan, reklamcilia kars1 tiiketici
stipheciligi caligmanin odak noktasini olusturmaktadir. Calismada ikna bilgisinin reklam
stipheciliginden daha kapsamli bir yapida bulundugu belirtilmistir. Bununla birlikte,
reklam stipheciliginin ikna bilgisi olarak degismesi ve gelismesi miimkiin goriindiigi ifade
edilmektedir. Tkna zeka, benlik saygis1 ve yas orta seviyelerde oldugu zaman en yiiksek
diizeyde olmaktadir. Calismada dokuz ifade igeren ve tek faktérden olusan ‘reklama
yonelik siiphe’ olcegi gelistirilmistir. Olgekte yer alan bazi ifadeler; cogu reklamlarda
dogru seyler soylendiginde giivenebiliriz, reklamin hedefi tiiketiciyi bilgi saglamaktir,
reklamlar cogunlukla giivenilir olmaktadir, reklamlar cogunlukla tiiketiciler agisinda
gerekli bilgiler saglanir seklindedir. Bazi tiiketiciler siiphe nedeniyle reklamlara karsi
diisman olabilmistir. Bu grup algidaki bilgilendirme nedeniyle reklam iddialarini inkar
eder ve olumsuz algilanmasini ortaya koymaktadir. Bu 6l¢egi kullandiklar1 ¢alismada yas

ile reklama yonelik sliphe arasinda pozitif bir iligki bulundugu ortaya konulmaktadir.

Yapilan bir diger calisma Erge¢ (2009) tarafindan, iknanin en Onemli
engelleyicilerden birinin siiphe olarak karsimiza ¢iktigi ifade edilmistir. Siiphe bir egilim
olarak goriilmiis olup, siipheyi etkileyen unsurlar siralanmaya ¢alisilmistir. Bu ¢alismanin

isleyisinde ikna bilgi modelinden faydalanilmistir.

Yildiz ve Denegli (2010-2011) tarafindan trafik kurallarina uyma ile ilgili bir sosyal
sorumluluk kampanyasi kapsaminda iknanin sosyal icerige sahip olan reklamlar iizerinde
etkisi incelenmistir. Kullanilan reklam filminin genelinde diigsel unsurlar, gercek istii
goriintliler ve korku duygusunun kullanildig1 goriilmiistiir. Bu filmdeki ikna siireci, diigsel
bir diinyadan gerg¢ek diinyaya dogru saglanmaktadir. Sosyal amagh etkinliklerin ilgiyle
izlenmesinde etkinliklerin ikna edici unsurlarla donatilmasi 6nemli olmaktadir. Yapilan

caligma sonucunda, ikna siirecinin biitiin iletisim siireclerinde oldugu gibi sosyal kapsamli
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olarak gerceklestirilen bu tiir reklam filmlerinde de giiclii bir unsur oldugu ortaya

konulmustur.

Kachersky ve Kim (2011) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin inanglarinin
alternatif fiyatlandirma formatlarinin ikna edici amag tercihlerini ne sekilde etkiledigi
incelenmistir. Calismada ikna bilgisine ve teklif segenegine iliskin hipotezler test
edilmistir. Sonug olarak, daha az ikna edici niyet tasiyarak tiiketicilerin iiriin kategorisine
yabanci olmadiklarinda etki daha gii¢lii olmustur. Fiyat adil oldugunda ise bu etki ortadan

kalkmaktadir.

Dursun ve Kabaday1 (2012), tiiketici davranislart ile gelisen ikna mesajlarina
gosterdikleri direnci etkileyen unsurlari incelemek amaciyla yaptigi calismada tutum
yoniinlin  boyutlari, tutum giicliniin boyutlar1 ve ikna mesajinin giiclinlin etkilerini
incelemislerdir. Elde edilen sonuglara gore, tutum karsiti iletilere gosterilen direngte ileti
giiclinlin zayiflatic1 etkisine, olumlu tutumlarin olumsuz tutumlara gbére daha direngli
olduguna isaret etmektedir. Ayni sirada biitlin tutum giicii boyutlarinin direnci
desteklemedigi, bazilarinin diren¢ asamasinda etkisiz oldugunu bazilarin ise direnci
zayiflattigl ifade edilmistir. Sonuclar hem pazarlama yoneticileri, sosyal kampanyalar
yiirliten kamu ve sivil kuruluslar agisindan iletisim uygulamalarina yonelik 6nemli ipuglari

sunmaktadir.

Xie ve digerlerinin (2013) yapmis oldugu iki ¢aligmayla; liriin degerlendirme, satis
gorevlilerinin satma niyeti ile ilgili agiklamalart ve tiiketicilerin gizli kisisel satis
konusunda algilar1 incelenmektedir. Birinci ¢alismada, olumlu iiriin degerlendirmesinin
algilanan ortami yonetebilecegi diisiiniilmektedir. Ikinci calismada ise gizli satisa karsi

tiiketicilerin direncine yonelik daha fazla kanit1 icermektedir.
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Iplikgr’nin (2015) yapmis oldugu ¢alismada, reklamcilikta amacin iiriin ve hizmete
simgesel anlamlar yiikleyerek tiiketiciyi satin almaya ikna etmek oldugundan
bahsedilmistir. Tiketicileri ikna etmek amaciyla kullanilan reklam stratejileri ¢alismanin
konusunu olusturmaktadir. Bu ¢alismanin isleyisi ile ilgili olarak ikna kavrami ve ikna

bilgi modelinden yararlanilmistir.

Aytekin’in  (2015) yapmis oldugu calismada ikna bilgisi, tiiketicilerin ve
pazarlamacilarin; ikna amaglarini, girisimlerini ve taktiklerini tanimasi, degerlemesi bu
taktiklerin etkinligi ve uygunlugunu ifade etmektedir. Tiiketiciler ikna bilgisi kullanarak
ikna olay1 ile basa ¢ikma taktiklerini nasil uygulayacaklarina karar vermektedirler. Reklam
ayn1 zamanda tiiketicilerin pazardaki bir reklam1 degerlendirmek ve bunlarla basa ¢ikmak
i¢cin 6nemli bir beceri ve elestirel bir yaklasimdir. Bu, kisinin reklam iddialarindan siiphe
etme ve inanma egiliminde oldugu anlamma gelmektedir. Onceki ¢alismalar
incelendiginde, daha yiiksek seviyede ikna bilgisine sahip olmanin, reklamcilifa karsi

stipheci olmakla pozitif iligkili olmaktadir.

Attaran ve digerlerinin (2015) yaptigi caligmada, makalede dergilerde editorler,
ilanlar ve reklamlar olmak iizere ii¢ farkli bilgi sunumuna iliskin tiiketici tepkisi
calismasinin sonuglarini sunmaktadir. Her bir formun etkisini incelemek ve ikna bilgi
modelini olusturmak i¢in kaynak giivenilirligi, algilanilan bilgi sunumu, satis amaci ve

satin alma niyetini ¢aligmaktadir.

Cavusoglu, Karaman ve Dal’in (2016) yapmis oldugu calismada ise, 6grencilerin
spor lrlinii satin alma karar siireglerinde, iknayla iligkili aktorleri ve bunlara yonelik
algilamalarini, ikna bilgi modeli degiskenleri agisindan ve iinlii kullanan veya kullanmayan

dergi reklamlari iizerinden incelemislerdir.
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BOLUM IV

SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ iKNA BiLGIi MODELiI KAPSAMINDA
URUNUN YAYILMA HIZI VE MARKA TERCiHI UZERINE ETKIiLERI

IV.1. Arastirma Problemi
Sosyal medya tizerinde igerik iireten ve fenomen olarak bilinen kisilerin tanitimini
yaptig1 iiriin veya hizmetlerin {iriiniin yayilma hizi, marka tercihi ve ikna bilgisi ac¢isindan

etkileri nelerdir?

IV.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci insanlarin tiiketim eylemini gergeklestirirken sosyal medya
fenomenlerinin {iriine ve ya markaya yonelik ikna girisimlerinden tiiketicilerin ne sekilde
etkilendigini kesfetmek olacaktir. Arastirma sosyal medya araclar {izerinden fenomenleri

takip eden, farkli egitim seviyesinden kisileri igermektedir.

IV.3. Arastirmanin Onemi

Gilinlimiizde sosyal medya araglarmin tiiri ve kullanict sayilar1 giin gectikge
artmaktadir. Sosyal medya araglarinda icerik iireten fenomen olarak tanimlanan kisiler ve
elde ettikleri gelirler biitiin gozleri bu platforma ¢ekmistir. Sosyal medya araglarinda {iriin

ve hizmet tanitimi yapan kisilerle ilgili olarak farkli calismalar yapilmistir.

Bu caligmanin 6nceki ¢aligmalara gore dnemi, sosyal medya fenomenlerinin iiriin
ve ya hizmetleri marka tercihi ve {irliniin yayilma hizi agisindan incelemesine ek olarak
tilketicilerin ikna bilgisini ikna bilgi modeli araciligiyla ele almasiyla farkli bir bakis agisi

olarak literatiire katk1 saglamaktadir.
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IV.4. Arastirma Yontemi, Orneklem ve Katihmcilar

Bu arastirmanin Orneklemi sosyal medya araglarinda igerik iireten fenomenleri
takip eden bireylerden olusmaktadir. Arastirma da kullanilmak {izere secilen drnekleme
tiri amacgh o6rneklemedir. Amagh 6rneklem dahilin de fenomenleri takip eden, farkli

egitim seviyesine sahip 20 kisi 6rneklem olarak seg¢ilmistir.

Spesifik olarak ise aragtirmada; sosyal medya araglari baglaminda igerik iireten
fenomeni takip eden, farkli 6grenim seviyesine sahip kisiler amagli 6rneklem dahilin de
secilmigtir. Kisilerin se¢giminde sosyal medya lizerinden fenomenleri takip ediyor olmalari
kistas olarak belirlenmistir. Sosyal medya araglart arasindan herhangi bir alan
secilmemistir. Tek bir sosyal medya alan1 olarak Instagram da takipgi sayist fazla olan bir
fenomen iizerinden bir pilot goriisme gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen pilot gériisme
kapsaminda 6 kisiye ulasilmistir. Veri elde edilmesi agisindan ve kisilere ulagma
bakimindan siirlar olustugu icin diizenli bir veri elde edilememistir. Yapilan pilot
goriisme neticesinde katilimeilar1 tek bir platform iizerinden degil biitiin platformlar
kapsaminda ele almak daha uygun goriilmiistiir. Pilot goriismeler neticesinde goriisme

sorular1 revize edilmistir.

Bu arastirmada fenomenleri takip eden katilimcilarin ikna bilgilerini 6lgmek
amaglanmis olup {irlinlin yayilma hizi ve marka tercihi agisindan fenomenlerin ikna
girisimlerinin neticeleri belirlenmek istenmistir. Katilimcilar tarafindan markalarin
fenomenleri tercih etme nedenleri, katilimcilarin fenomenler hakkinda goriisleri,
fenomenlerin ikna girisimine yonelik tutumlar1 ve Tkna Bilgilerini 6lgmek amaclanmustir.
Bu kapsamda yar1 yapilandirilmig gériisme sorulart hazirlanmis ve gerekli diizenlemeler

yapilmistir.
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Arastirmaya katilan katilimcilar K1,K2,K3... bigiminde kodlanacaktir ve verilerin

analizi asamasinda bu kodlamalar araciligiyla ifade edilecektir.

IV.4.1 Arastirma Modeli
Asagida sekil IV. 1.” de arastirma modeline yer verilmektedir. Arastirma modelinde

takipgileri (tiiketici) etkileyen; sosyo-kiiltiirel, ekonomik, kisisel ve psikolojik faktorlerin

tiiketici marka tercihine etkileri ile marka ve fenomen arasindaki iligki itibariyle ikna olay1

cercevesinde tiiketici marka tercihi arastirilmastir.

Sekil IV. 1. Arastirma modeli

Sosyo-
Kiiltiirel
Faktorler
Ekonomik Ikna Girisimi
Faktorler Takiod - Mark
. nomen arka
axips] Ikna Olay1 enome
(Tiiketici)
Kisisel
Faktorler Ikna Bilgisi
Psikolojik
Faktorler
Tiiketici Marka
Tercihi




Tablo IV. 1. Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Formunun Hazirlanmasinda

Yararlanilan Kaynaklar

1. Boliim Ifadeleri

1 | Takipg¢i sayilarinin fenomenlerin giivenilirlikleri ile iliskili midir? Say, 2015
Marka acisindan takipgi sayisindan giivenilirlikle iligkili midir?
2 | Markalar fenomenleri siklikla reklam igin kullaniyorlar. Siz bu
durum hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Coskun, 2018
3 | Sizce kime fenomen denir?
Fenomenleri takip ediyor musunuz? Hangi mecralarda takip
ediyorsunuz? En fazla takip ettiginiz 3 fenomen kimlerdir?
4 | Fenomenlerin kitleleri etkileme giicli var midir? Yoksa neden? Varsa
nasil?
5 | Fenomenler neden {iriin paylasiminda bulunurlar? Neden?
Tufan, 2018
6 | Bir fenomen tanitimindan etkilenip iiriin satin aldiniz m1? Ornek?
7 | Fenomenler tanitimi yapilan iirlinlerde sizce hile yapiliyor mu?
(pazarlama hilesi ) yapiliyorsa nasil?
8 | Peki bir fenomenin tanittig1 {iriinii satin alacak olsaydiniz kararinizi
neye gore verirdiniz? Tepe, 2018
9 | Bir {irlinii satin alirken nasil davranirsiniz?
10 | Peki bu reklamlar i¢in fenomenleri tercih edilebilir kilan 6zellikler
nelerdir?
11 | Sosyal ¢evrenizin bu kararlar {izerinde etkisi nedir?
Yazar
tarafindan
12 | Kisisel 6zelliklerinizin bu kararlar tizerinde etkisi nedir? hazirlanmastir.
13 | Bir iiriinii tercih ederken oncellikleriniz nelerdir?
14 | Bir fenomenin tanittig1 pahali olan bir liriinii o kisi tanittig1 i¢in satin

alir misiniz?
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IV.5. Veri Toplam Yontemi ve Araci
Arastirmanin konusu geregi nitel bir yontem tercih edilmistir. Nitel aragtirma tiirleri
arasindan goriisme teknigi arastirmanin konusuna uygunlugu bakimindan segilmistir.
Goriisme teknigi, nitel arastirmalarda veri toplama araci olarak sik sik
kullanilmaktadir. Etkili bir veri toplama araci olarak goriisme yirminci yiizyilin son

donemlerinde bir¢ok sosyal bilim alaninda kullanilmistir(Y1ldirim ve Simsek, 2008: 119).

Goriisme, kisilerin gergegi anlamlandirma, algilama, ifade etme ve gergegi nasil
olusturduklarina iligkin bilgiye ulagsmanin iyi bir yoludur. Bagkalarin1 anlamak amaciyla

kullanilanlar arasinda en gii¢lii yontemdir (Punch, 2005: 165-166).

Gortisme teknikleri arasindan yar1 yapilandirilmis goriisme tercih edilmistir. Bu
yart yapilandirilmis goriisme tekniginde arastirmacinin Onceden sormayi tasarladigi
sorular1 igeren goriisme formu hazirlanir. Hazirlanan goriisme formuna ilave olarak
goriismenin seyrine gore soruya bagli alt sorular sorabilir ve katilimcilarin yanitlarim
ayrintilandirmasini isteyebilir. Yar1 yapilandirilmis goriisme belirli bir standart ve esneklik

saglamaktadir (Tirniikli, 2000: 547).

IV.6. Goriismelerin Gerceklestirilmesi

Katilimcilarla goriigme siiresi ortalama olarak 45 dakika — 1 saat olarak
tasarlanmistir. Goriismeler katilimcilarla bir masa basinda birebir olarak ya da katilimcilara
ulasmada sorun yasanmasi halinde telefon araciligiyla yapilmistir. Katilimcilara yoneltilen
sorularin tamami agik uglu sorulardan olugsmakta ve katilimecilara yonlendirme yapilmadan
ozgir bir sekilde fikirlerini dile getirmeleri amaclanmistir. Katilimeilara yapilan

goriismenin izinleri dahilin de ses kayit cihaziyla kaydedilecegi ifade edilmistir.
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IV.7. Arastirmada Gecerlilik ve Giivenilirlik

Gegerlilik nitel arastirmada, arastirmaci tarafindan arastirilan olgunun var oldugu
sekliyle ve olabildigince tarafsiz gézlenmesi olarak ifade edilmektedir. Nitel arastirma
yiiriiten arastirmacinin esnek olusu itibariyle gecerlilik agisindan 6nemli kazanctir.
Arastirma siirecinde arastirmacinin gerekli gordiigii durumlarda, goriismeye yeni sorular
dahil edebilir, plan dahilin olmayan yeni goriismeler gerceklestirebilir ve edinilen verilerin
dogrulugunu teyit amaglh ¢esitli veri toplama yontemlerine bagvurabilmektedir. Benzer
sekilde arastirmaci tarafindan dogal ortaminda toplanan veriler (goériisme, gozlem ...),
uzun siireli bilgi toplama ve ek bilgiye bagvurabilme de énemli olmaktadir (Yildirim ve

Simsek, 2008: 255-256).

Nitel arastirmada giivenilirlik, farkli ¢alismalar ve farkli arastirmacilar tarafindan
da arasgtirmacinin yaklagiminin tutarliligini ortaya koymaktadir (Creswell, 2016: 201).
Gortisme teknigi uygulanan c¢alismalarda goriismeci kullanildigi igin goriismecinin
ozellikleri goz oniine alinarak degerlendirilmelidir. Ornegin, gériismecinin soru sorma tarzi
edinilen verinin niteligini ve igerigini etkilemektedir. Gorlismeye katilan kisilerin hepsine
ayni sorular ayni tarzda sorulmalidir. Arastirmaci ger¢ek calismadan Once yapacagi pilot
goriisme ile goriisme sorularinin diizenlenmesi agisindan onemlidir. Goriisme siirecinde
aliman ses kayitlarinin yaziya gecirilmesi, konugmalarin ¢éziimlenmesi, temalar altinda

kodlanmasi da giivenilirlik agisindan 6nemli bir konudur (Tiirniikli, 2000: 550-551).

IV.8. Sosyal Medya Alaninda Yapilan Nitel Cahiymalar
Sosyal medya araglar1 iizerinde nitel yontem kullanilan makalelerden bazilarinda

hangi nitel arastirma yonteminin tercih edildigi incelenmektedir.
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Isman ve Albayrak (2014) sosyal aglardan Facebook’ un egitime yonelik etkinligini
Olemek i¢in bir ¢calisma yapilmistir. Sosyal aglar kisilerin beraber vakit gecirebilecekleri ve
paylasimda bulunabilecekleri eglenceli ortamlar olarak ifade edilmistir. Arastirma
kapsaminda bir Facebook grubu kurulmus olup 6grencilerin bu gruba iiye olmalar
istenmistir. Her hafta islenen konular ile ilgili materyaller bu alana yiiklenmistir. Dersler ve
sinavlar ile ilgili duyurularda bu alanda yapilmistir. Arastirma ‘okullarda yonetim bilisim
sistemleri’ dersini alan Sakarya Universitesi Egitim Fakiiltesi 4. Smif dgrencileri arasinda
goniillii olarak 23 o6grenci ile gerceklestirilmistir. Veri toplama araci olarak yari
yapilandirilmis goriisme formu kullamilmistir. Elde edilen veriler igerik analiziyle
incelenmistir. Elde edilen sonuglar; katilimcilar Facebook grubunu iletisim ve erisim
alanlar1 basta olmak iizere pek ¢ok acidan yararli ve kullanish bulmuslardir. Katilimeilarin

ayrica smif i¢i iletisimlerinin arttig1 gérilmistiir.

Cinnioglu ve Boz (2015), Facebook sitelerinin otel isletmeleri ag¢isindan
kullanimin1 Canakkale ilinde arastirmistir. Diinya genelinde insanlarin internet kullanimini
artiran en Onemli yap1 cevrim i¢i sosyal medya araglaridir. Sosyal medya araglari
insanlarin giinliikk rutinleri arasinda bulunmaktadir. Otel isletmeleri de sosyal medya
araglariin kullanimindaki hizli ve etkileyici degisimin etkisine girmistir. Basarili olmay1
amag¢ edinen otel isletmeleri sosyal medya araglari ile yapacaklar1 pazarlama stratejilerine
onem atfetmistir. Facebook sayfalar1 sosyal medya araclar igerisinde en fazla tercih
edilmistir. Calisma otel isletmelerinin Facebook sayfalarini ne 6lgiide kullandigini, bu arag
vasitastyla sunulan bilgileri ortaya c¢ikarmak ve bu alana otel isletmelerinin ilgisini
toplamistir. Calismanin 6rneklemi Canakkale ili igerisinde Facebook sayfasina sahip olan
isletmeler tercih edilmis olup 20 tane otel isletmesi 6rneklemi olusturmustur. Arastirmada

nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi kullanilmistir. Otel isletmelerin Facebook
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sayfalar1 igerik analizi ile incelenmistir. Calismanin sonucunda; Facebook sayfalari
incelendiginde otel isletmelerinin sadece temel bilgilerin bulundugu ve tam anlamiyla

etkili bir sekilde kullanilmadigi goriilmiistiir.

Aslan ve Unlii (2016) Instagram fenomenleri ve reklam iliskisini, Instagram
fenomenleri goziinden degerlendirmistir. Sosyal medyanin yayginlagmasi ile birlikte kisiler
istedikleri an ve istedikleri yerde hesaplarina giris yapabilmeleri reklamcilar ve markalar
acisindan sosyal aglar1 6nemli kilmistir. Bu nedenle gliniimiizde ¢ogu marka, bilinirligini
ve satiglarinda artis saglamak amaciyla g¢esitli sosyal aglarda yerlerini almis olup farkli
dijital reklam stratejileri uygulamaktadir. Sosyal aglardaki yogun kullanim oranlari, halkla
iligkilerde markalart bu alan ¢eken hususlardandir. Sosyal aglarda “iinli’ kullanimi da
yapilan bir reklam calismasi olarak karsimiza ¢ikmistir. Unlii kullanimi araciliiyla hedef
kesim tizerinde etki artirllmaya ¢alisilmistir. Calismada 36 adet Instagram fenomeniyle
goriisiilmiis olup fenomenler belirlenirken 6.000-140.000 arasinda takipciye sahip olan
kisiler tercih edilmistir. Arastirmada yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmis ve
Betimsel arastirma yontemiyle gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore;
fenomenlerin ¢ogunun kadinlardan olustugu, bekar ve yiiksek egitim seviyesine sahip
kisiler oldugu bilinmektedir. Fenomenlerin tercihinde reklam vericilerin goz oniinde tutugu
hususlar; icerik olusturulan alanlar, fenomenlerin takipg¢i sayilar1 ve begeni durumlarindan
olusmakta ve ¢ogunlukla reklamcilar ile fenomenler ¢evrimici ortamlar araciligiyla iletisim
kurmaktadir. Reklam verenler hedef kesime ulasilacak en iy1 mecranin instagram oldugunu
ve fenomenler tarafindan yayinlanan igeriklere miidahale edilmemistir. Fenomenlerin

iceriklerini belirli saat ve giinlerde yogunlastirdig: ifade edilmistir.

Celebi ve Pirnar (2017) liikks pazarlamanin sosyal medya iizerindeki yansimalarini

Vakko ornegi kapsaminda incelemistir. Insanlik tarihinin baslangicindan beri tiiketim,
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kisilerin ihtiyaglarinin karsilamasina ek olarak hayatin devami iginde gerekli bir faaliyettir.
Tiim diinyada yasanan ekonomik gelisim ve degisimler tiiketim kiiltiirtinii de degistirmistir.
Degisen tiiketim kiiltiiri itibariyle oncesinde dar bir alana sahip olan liiks tiiketimin
yayginlagsmasini saglamistir. Arastirma evreni tliketicilere liikks olarak tanimlanan
markalardir. Amaclh Orneklem tekniginin bir yontemi olan tipik durum O6rneklemesi
orneklem olarak tercih edilmistir. Bu agidan Orneklem olarak Vakko markasi
belirlenmistir. Calismada Vakko markasinin son bir sene igerisinde Instagram araciligiyla
paylastig1 fotograflar incelenip sosyal medya da liiks {iriinlerin nasil pazarlandig1 sorusuna
cevap aranmistir. Detayli analizler sonucunda 7 adet kategori meydana ¢ikmistir. Bu
calismada ortaya ¢ikan kategoriler; oneri, duyuru, egitim, 6zel giin eslestirmesi, etkinlik,
tinlii kullanimi, tirtin-Koleksiyon-tasarimci olarak ifade edilmistir. Liiks {iriin ve siradan

iirin i¢in uygulana pazarlama stratejisindeki farkliliklar net bir sekilde goriilmistiiir.

Kara (2017), Instagram’ 1n saglik iletisimi baglaminda kullanimini Gzel
hastanelerde bir inceleme ¢alismasi yapilmistir. Herkesin ulagabildigi bir ara¢ olarak ¢ikan
internetle birlikte saglik alanindaki enformasyona da rahat bir sekilde ulasilabilir olmustur.
Hastaneler ve saglik kuruluslar tarafindan saglik iletisimini katki amagli olarak sosyal
medya araclar1 kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte hem
hastalar hem de galisanlar agisindan aranilan bilgilere ulasilmasini ve tanitim gibi birgok
konuda kullanimi  genislemistir. Saglik bakanhigr tarafindan 06zel hastaneler
siniflandirlmistir. Bu ¢alismanm drneklemi A smifi igerisinde Istanbul ilinde bulunan
Instagram hesab1 olan 0zel hastanelerden 16 tanesi tizerinden gerceklesmistir. Calismada
igerik analizi kullanilmistir. Calisma sonucunda Instagram hesabinda fazlaca paylasim
yapan 0zel hastanelerin digerlerine gére daha fazla takipgisi oldugu ve toplum sagligini

ilgilendiren konularin daha fazla yer aldig1 goriilmiistiir. Instagram hesabinin aktif olarak
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kullanilmas1 ve siirekli giincel olusu takipgi sayisini etkilemistir. Bu ¢alisma ile igerisinde

insan olan her alana teknolojik yeniligin etki ettigi goriilmiistiir.

Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez (2017) tarafindan Instagram iizerinden alisveris
yapan tiiketicilerin davraniglarina yonelik olarak kesifsel bir calisma yapilmistir.
Teknolojide yasanan geligsmeler tiiketici davranislarinda da degisiklige neden olmustur.
Tiiketiciler agisindan internet ve sosyal medya araglart aligveris aliskanliklarinda
degisiklikler ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya araglarindan bir tanesi de Instagram olarak
karsimiza ¢ikmistir. Instagram kullanilarak gergeklestirilen aligverislerin sayisi hizli bir
sekilde artmaktadir. Bu ¢alismada nitel aragtirma yontemlerinden derinlemesine goriisme
yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin ana kiitlesi Instagram tizerinden bir kez {iriin satin
alan tiiketicilerdir. Orneklemi olusturacak tiiketicilerin se¢imi icin kartopu ornekleme
yontemi tercih edilmistir. Adana’ da yasayan 22 katilimei ile derinlemesine goriigmeler
yaptlmistir. Katilimcilarin - yarisinin - iki  senedir Instagram hesabr bulunmaktadir.
Katilimcilar baglangicta isletme ve iirinler hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla takip
etmeye basladiklar sayfalardan sonrasinda kiyafet, ayakkabi, taki ve saat satin almistir.
Instagram’ 1 tercih etmelerinin nedenleri arasinda; kapida 6deme kolayligi, iirtin ¢esitliligi
ve fiyat uygunlugu sayilmistir. Katilimeilar iirliniin altinin fiyat bilgisinin yer almasini

tercih etmislerdir.

Simgek (2018) tarafindan tniversite 6grencilerinin Periscope kullanimina yonelik
olarak nitel bir ¢aligma yapilmustir. Izleyicileri pasif ve birer nesne olarak goren
calismalardan aktif ve 6zne olarak goren calismalara kullanimlar ve doyumlar kuramiyla
bir gecis yasanmustir. Izleyiciler medyayr belirli doyumlar1 tatmin etmek amaciyla
kullanmislardir. Baslangigta radyo ve televizyon gibi konvansiyonel araglar1 hangi amagla

kullandiklarina iliskin calismalar yapilmustir. Internetin gelisimi ve yayginlagmasi
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beraberinde internet ve sosyal medya ortamlarinda arastirmalar yapilmistir. Mobil telefon
teknolojisi sayesinde yayincilik telefonlara kadar indirgenmistir. Periscope son zamanlarda
ortaya ¢ikmis ve kullanici sayisi her giin artmakta olan bir uygulamadir. Kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi cercevesinde {iniversite Ogrencilerinin Periscope kullanimlarini
ogrenmeyi amaclamistir. Universitedeki tiim Ogrenciler calismanin evrenini meydana
getirmistir. Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Radyo, Televizyon ve Sinema Béliimii
Ogrencileri orneklem olarak belirlenmistir. Segkisiz olmayan 0lgiit 6rnekleme yontemi
kullanilarak Orneklem secilmistir. Odak grup goriismesi teknigi calisma da arastirma
teknigi olarak tercih edilmistir. Alt1 6grenci ile tek oturumda odak grup gorlismesi
gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda Ogrenciler genel olarak Periscope uygulamasini
yararli bulmuslardir. Bu alandan elde edilen bilgileri ham bilgi olarak gordiiklerini ve diger
geleneksel kitle iletisim araglarina gore daha giivenilir bulduklarini ifade etmislerdir.
Kendilerini hem yayinci hem de izleyici olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Cogunlukla
egitim, gezi eglence ve hosca vakit gecirmek amaciyla kullandiklarinin sdylemislerdir.

Periscope kullaniminin azaldig: belirtilmistir.

Eryilmaz ve Yiicetiirk, (2018) tarafindan genclerin Dogu Ekspresi seferleri {izerinde
Instgramin rolii ile bir caligma yapilmistir. Etkilesimde ve iletisimde geleneksel medya
araglarina gore sosyal medya araglar1 vasitasiyla 6nemli bir artis olusmustur. Sosyal medya
araciligiyla saglanan bu artisla birlikte hem tiiketiciler hem de firmalar agisindan 6nemli
firsatlar olusmustur. Sosyal medyanin bir¢cok alanda kullanildig1 halde turizm isletmeleri
ve turistler acisindan kullanimi biiyiikk avantajlar olusturmaktadir. Bu ¢alismada da
tilkemizde popiiler olmaya baslayan Dogu Ekspresi konu edinilmistir. Turistler tarafindan
Instagram tizerinde #karsrail ve benzeri etiketlerle fotograf paylasilmistir. Bu paylagimlar

potansiyel turistlerinde ilgisini ¢ekmis olup TCDD ek vagonlar olusturarak ihtiyact

93



karsilamay1 hedeflemistir. Arastirmanin ¢alisma grubunda Dogu Ekspresi seferlerine
katilan ve Instagram kullanan Kkisiler tercih edilmistir. Bu kisilere ulasmada kartopu
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Orneklem dahilinde ulasilan 20 kisi ile yar
yapilandirilmig goriisme formu araciligiyla bilgi edinilmistir. Dogu ekspresi tercih
etmelerinde sosyal medyanin etkisi arastirilmistir. Arastirma sonucunda, dogu ekspresini

tercih etmelerinde Instagramda paylasilan fotograf videolarin etkili oldugu saptanmustir.

Cakmak ve Altas, (2018) tarafindan sosyal medya etkilesiminde tren yolculuklarini
dogu ekspresi ile ilgili olarak Youtube paylasim videolarmin analizi konusunda
calisilmigtir. Giiniimiizde insanlar klasik tatil anlayisindan uzaklasip alternatif tatillere
yonelmektedir. Popiiler olmaya baslayan tren yolculuklari insanlarin hayatlarina renk
getirmigtir. Turizm, tren ve kiiltliiriin birlestigi tren yolcuklar1 esnasinda insanlar
yolculuklar1 ve deneyimleri ile ilgili fotograf ve video gekerek sosyal medya alanlarinda
paylasilmiglardir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan video paylasim sitesi Youtube arastirma
nesnesi olarak belirlenmistir. Youtube’ a yiiklenen Dogu Ekspresi ile ilgili videolar
calismanin evrenini olusturmustur. Orneklem 3 tane video ile sinirlidir. Arastirmada elde
edilen veriler sdylem analizi ile incelenmistir. Dogu ekspresinin en ¢ok kis aylarinda tercih
edildigi, yoresel yemekleri yedikleri, yani arkadasliklar edindikleri, yolcugun ve doga
manzarasinin fotograflarimi paylasmaktan mutlu olduklar1 ¢alisma soncunda elde edilen

bilgilerdir.

Yilmazsoy (2019) sosyal aglarin pazarlama iizerindeki etkilerini Instagram 6rnegi
cercevesinde c¢alisilmistir. Internet ve internet teknolojilerin insanlarm hayatlarimi
kolaylagtirmakla birlikte {irlin ve hizmetlere de ulasim hizlar1 artmistir. Sosyal medya agi
olan Instagram son zamanlarda tiiketicilere iiriin veya hizmet pazarlamak isteyen saticilar

icin yeni bir ortam olmustur. Instagramin tiiketicilerin fikirleri alinarak pazarlamaya olan
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etkileri incelenmistir. Caligma grubu Instagram’ a iiyeligi bulunan ve en az bu aglardan bir
kere aligveris yapan 41 kullanicidan olusmaktadir. Yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi ile
kullanicilarin goriisleri alinmistir. Yapilan igerik analizi sonucunda; giinde yaklasik kag
kez Instagram’ a giris yapildigi, firmalarin sayfalarmi takip etme nedenleri, tiriin tercih
ederken etki eden faktorler, Instagram araciligiyla aligveris yapmanin art1 ve eksi yonleri,
pazarlama alanina etkileri ve firmalar agisindan olumlu taraflarinin neler oldugu gibi

bir¢ok sonuca ulagilmistir.
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Tablo 1V. 2.

Sosyal Medya Araclar ile lgili Cahsilan Makaleler

Veri Toplama Araci Orneklem Katilimcilar
Isman ve Albayrak, Yar1 yapilandirilmis Goniilliiliikk esasina | 23 6grenci
2014 goriisme gore secilmistir.
Cinnioglu ve Boz, Icerik analizi Canakkale’ de 20 adet otel

2015

facebook sayfasina
sahip isletmeler

Aslan ve Unli, 2016

Yar1 yapilandirilmig

6.000-140.000

36 mstagram

goriisme arasinda takipgiye fenomeni
sahip olan
fenomenler
Celebi ve Pirnar, 2017 | Nitel arastirma Tipik durum Vakko markasi
yontemi orneklemesi
Kara, 2017 Icerik analizi Istanbulda A sinifi 16 tane hastane
instagram kullanan
hastaneler

Ozeltiirkay, Bozyigit
ve Giilmez, 2017

Derinlemesine
gorusme

Kartopu 6rnekleme
yontemi

22 katilimci

Simsek, 2018

Odak grup goriismesi

Seckisiz olmayan
Olgiit ornekleme

6 katilimci

yontemi
Eryilmaz ve Yar yapilandirilmig Kartopu 6rnekleme | 20 katlimci
Yiicetiirk, 2018 goriisme yontemi
Cakmak ve Altas, Soylem analizi Youtube lizerindeki | 3 adet Dogu
2018 3 video ile sinirhdir. | Ekspresi videosu
Yilmazsoy 2019 Yar yapilandirilmig Goniillii olarak 41 katilimei

gorusme

¢evrimi¢i form
doldurulmustur.
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Sosyal medya araglar1 {izerinde nitel yontem kullanilan tezlerin bazilarinda hangi

nitel aragtirma yonteminin tercih edildigi incelenmektedir.

Say (2015) ‘Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Gida Sektoriinde
Facebook Ornegi’ isimli tez calismasinda; sosyal medyanin gelisi, sosyal medya
kavramlari, sosyal medya araglari, tiiketici davranislar1 ve sosyal medyanin tiiketici satin
alma stirecine etkilerinden bahsedilip ¢alismanin yontemine gecilmistir. Calisma da nitel
aragtirma yontemlerinden derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir. Facebook
sayfalarinda en az 5000 takipgisi olan firmalar tercih edilmistir. Derinlemesine miilakata
katilan firmalara 17 soru sorulmustur. Calismanin sonucu; firmalar sosyal medya
pazarlama stratejilerine 6nem vermeli, dogru bir sekilde organize etmeli ve kurduklart
facebook sayfalarini aktif olarak takipte olmalidir. Firmalar tiiketicilere biiyiilk 6nem verip

hizli doniisler saglanmistir.

Bideratan (2017) tarafindan ‘Instagram Kullanan Kadin Girisimciler Uzerine Bir
Arastirma: Adana ilinde Bir Uygulama’ adli tez ¢alismasinda; girisimcilik, girisimciligi
etkileyen faktorler, kadin girisimciligi, sosyal medya ve instagram, instagram ve kadin
girisimciler konularindan bahsedilip yontem kismina gegilmistir. Adana ilinde instagram
lizerinden faaliyette bulunan kadin girisimciler ¢alismanin evrenini olusturmustur. Yiiz
yiizli goriisme teknigi ile veri toplanmistir. Hedef kitlenin segilmesi agamasinda kartopu
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kartopu drnekleme yontemiyle ulasilan 30 kisi ile yiiz
yiize goriigme yontemi ile 16 farkli soru yoneltilmistir. Calismada elde edilen sonug;
calisma ortamlarini 6zgiir bir bi¢imde secebilen kadin girisimciler instagram tiizerinden
girisimcilik  faaliyetlerini gergeklestirebildikleri ve kendilerini daha rahat ifade

edebildiklerini ifade etmislerdir. Is kurmay1 diisiinen kadin girisimcilere ideal olduklar1 isi
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yapmalari, yapmay1 disiindiikleri is ile ilgili egitimi almalar1 gibi Onerilerde bunulmus

olup sorulara verilen yanitlara gore farkli bilgiler elde edilmistir.

Tahtali (2018) tarafindan yapilan ‘Sosyal Etki Pazarlamasi Baglaminda
Youtuberlarin iletisim Stratejileri Uzerine Niteliksel Bir Arastirma’ adli tez ¢alismasinda;
birinci bagslikta sosyal medya araci olarak Youtube, icerigi ve sayisal verilerden
bahsedilmistir. Ikinci baslikta Youtube iizerinden iireten tiiketicilerden C kusagindan
bahsedilmistir. Ugiincii baslikta Youtube araciliiyla sosyal etki pazarlamasi hakkinda
bilgiler sunulmustur. Arastirma da nitel arastirma ydntemi tercih edilmistir. Orneklemin
belirlenmesi asamasinda Tipik Durum Ornekleme yontemiyle on adet youtuber segilmistir.
Yar1 yapilandirilmis gériisme yontemi ¢alisma i¢in aragtirma yontemi olarak kullanilmistir.
Yapilan analizler sonucunda, iireten tiiketiciler tarafindan yayinlanan youtube videolar1
bilgilendirici, eglendirici olmasiyla birlikte kisilerin kendilerini kolay bir sekilde ifade
ettikleri bir alan olmustur. Takipgilerin biiyiik ¢ogunlugunun C kusagindan olustugu ve
takip¢i sayisini artirmak icin hedef kitleye yonelik igerik iiretilmesi gerektigine
deginilmistir. Reklam ve pazarlama araci olarak markalarin youtuberlar1 tercih etmesinde
takipgilerle olan diizenli iletisim ve samimi konusma tarzi yer almistir. Diger sorularin

analiz sonuglar1 ¢calismanin devaminda yer almistir.

Yilmaz, (2018) tarafindan ‘Sosyal Medyanin Gosteris¢i Tiiketim Mecrast Olarak
Kullanimi: Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ornegi’ isimli tez ¢alismasinda; tiiketim
ve tiketim toplumu, tiiketici davraniglari, gosteris¢i tiiketim ve sosyal medya, sosyal
medya araglari ve tiirleri gibi konulara deginilip arastirma boliimiine gegilmistir. Sakarya
tiniversitesi iletisim fakiiltesinde 922 kisi ¢alismanin evrenini olusturmustur. Calisma iki

asamada gerceklestirilmistir. [lk asamada nitel yontem tercih edilerek rast gele secilen 50

98



kisi ile yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmistir. Ikinci asamada ise nicel arastirma
yontemi tercih edilmis olup tabakali 6rneklem yontemiyle segilen 300 kisi ile yiiz yliz
anket c¢alismas1 gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda elde edilen sonuglar; nitel
arastirma kisminda sosyal medyanin bir gosteris¢i tiiketim alani olarak kullanildig: ifade
edilmistir. Nicel arastirma sonucunda ise, sosyal medyanin gosteris¢i tiiketim alani olarak
kullanim diisiik ¢ikmustir.

Tufan (2018) ‘Tirkiye’ de Sosyal Medya Kullanimi ve Popiiler Instagram
Annelerinin Etkileri Uzerine Odak Grup Arastirmasi’ adli tez ¢alismasinda; iletisim ve
insan, kitle iletisim araclari, geleneksel medya, yeni medyanin ortaya ¢ikisi, instagram ve
intagramer anneler ve instagram kullanim oranlar1 hakkinda bilgi verilip arastirma
yontemine gec¢ilmistir. Calisma da odak grup teknigi kullanilarak 6 kisiden olusan iki odak
grup On sorgu yontemiyle belirlenmistir. Calismada cocuklarin giivenlik sorunu, aile ici
sorunlar, ticari kaygilar, tiiketime yoOnlendirme benzeri sorulara yanit aranmustir.
Instagramer annelerinin, farkli 6zellikleri (medeni hal, egitim durumu, ¢ocuk sayisi vb.)
olan anneler iizerinde ne gibi etkileri oldugu arastirilmistir. Ayn1 zamanda calismada

sosyal medyanin olumlu ve olumsuz yonlerine de deginilmistir.

Coskun, (2018) tarafindan ‘Marka, Ajans ve Youtuber Ucgeninde Niifuz
Pazarlamasinin Belirleyici Unsurlari’ isimli tez ¢alismasinda; internet reklamciligi,
internetin geligimi, sosyal medya ve agizdan agiza pazarlama, sosyal medya araclari, niifuz
pazarlamasi, kanaat 6nderi olarak dijital niifuzlular, niifuz pazarlama stratejilerine deginilip
yontem kismina gecilmistir. Calismanin evrenini niifuz pazarlamasi yapan markalar,
ajanslar ve niifuzlular olusturmustur. Arastirmada tesadiifi olmayan Orneklem
yontemlerinden yargisal oOrnekleme yonetimi tercih edilmistir. Yar1 yapilandirilmig

goriisme yontemi kullanilmistir. Goriisiilen toplam kisi sayis1 12 olup yapilan goriismelerin
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siiresi 30 dakikadir. Calismanin sonucunda; niifuz pazarlamasinin marka, ajans ve
youtuber liggeninde belirleyici 6gelerine tam anlamiyla olmasa bile genel olarak ulasilmis
olup uygulamanin youtube da ki birlesenlerine yonelik tanimlayici bir ¢ergeve sunulmak

istenmistir.

Gokee (2018) ‘Sosyal Medyanin Kurumsal Iletisim Araci Olarak Kullanimi: Devlet
ve Vakif Universitelerinin Sosyal Medya Paylasimlarmin Karsilastirmali Analizi’ adli tez
calismasinda; kurumsal iletisim tanimi ve kurumsal iletisim araclari, kurumsal iletisim
uygulamalari, grunig-hunt halkla iligkiler modeli, yeni iletisim teknolojileri, sosyal medya,
sosyal medya ortamlar1 ve siniflandirilmasi, en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari,
kurumsal iletisimde sosyal medya kullanimi ve tiniversitelerde kurumsal iletisim
uygulamalar1 konularina deginilip yontem kismina gegilmistir. Calismanin evrenini
Tiirkiye® de Yiiksek Ogretim Kurulu’ na bagl iiniversiteler ve sosyal medya hesaplarindan
olugmaktadir. Seckisiz olmayan Ornekleme yontemlerinde Amagsal 6rneklem yonteminin
aykir1t durum 6rneklemesi tercih edilmistir. Bu ¢erceve 4 tane yiiksekogretim kurumunun
Instagram ve Twitter hesaplart 6rneklemi olusturmaktadir. Arastirma teknigi olarak igerik
¢Oziimlemesi tercih edilmistir. Calismanin sonucunda vakif ve devlet {iniversitelerinin
arasinda c¢ok biiyiik farkliliklar goriilmiistiir. Vakif {iniversiteleri devlet {liniversitelerine
gore oranla sosyal aglar1 daha aktif ve yogun olarak kullanmistir. Universitelerin her biri

icin bulgular elde edilmistir.

Aksoy (2018) ‘Sosyal Medya Iceriklerinin Markalarin Facebook Génderilerini
Uzerine Bir Igeri Analizi’ isimli tez calismasinda; sosyal medya, sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medyada igerik, tiiketiciler tarafindan olusturulan icerik, dijital icerik
stireci, ¢ekicilik kavramindan bahsedilip yontem kismini gegilmistir. Caligmada yargisal

ornekleme yontemi tercih edilmis olup 50 {irlin markasinin belirli tarihler arasinda bulunan
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778 adet gonderisi igerik analizi teknigi ile incelemistir. Calisma da elde edilen sonuglar
kategori olarak ifade edilmistir. Bunlardan bazilari; en ¢ok kullanilan bilgi igeriklerinin
kurumsal bilgi oldugu, markalarin en ¢ok paylasimda bulundugu igerik satin almaya
cagridir ve gorsel Ogelere bakildiginda en c¢ok iirliniin kendisinin paylasildigr gibi

sonuclara ulagilmistir.

Coban (2019) tarafindan yapilan ‘Sosyal Medya Kullanimi ile Degisen Mahremiyet
Algist: Youtube Uzerine Bir Inceleme’ isimli tez ¢alismasinda; mahremiyet kavrami ve
gelisimi, sosyal medya kavrami ve gelisimi, sosyal medya mecralar1 ve sosyal medyada
mahremiyet kavramlari incelip yontem kismina gecilmistir. Calismada 6lgiit 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Evren belirlenirken aranan 6zellikler Youtube abone sayis1 500.000
den fazla olan ve ocak-nisan aylari arasinda 10 dan fazla Vlog yayinlamig olmasi
gerekmektedir. Buradan hareketle Duygu Arslan’ in 300.000 iizerinde izlenme sayisina
sahip olan 5 adet video igeri 6rneklemi olarak belirlenmistir. Netnografi yontemiyle veriler
toplanmistir. Elde edilen bulgulardan ulasilan sonuglar; igerik ireticilerinin yayinladigi
video igeriklerindeki davranis ve tutumlar izleyiciler tarafindan yargilanmistir. Izleyiciler
igerik iireticilerine yonelik olumlu ve olumsuz yorumlar geri doniisler saglamistir. Igerik
uireticilerinin sahsi 6zelliklerihakkindaki bilgileri kamusal bir ortamda paylagmalari

izleyicilerinde mahrem alan sinirlarint esnek hale getirmistir.
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Tablo IV. 3. Sosyal Medya Aragclari ile Tlgili Calisilan Tezler

Veri Toplama Araci

Orneklem

Katilimcilar

Say, 2015

Derinlemesine
Miilakat

5000 takipgisi olan
firmalar arasindan

secilmistir.

18 tane gida firmas1

Bideratan, 2017

Yiz Yiize Gorlisme

Kartopu Ornekleme

30 Girisimci

yontemi Y ontemi
Tahtal1, 2018 Yar1 Yapilandirilmis | Tipik Durum | 10 tane Youtuber
Goriisme (21  farkli | Orneklemesi
soru)
Yilmaz, 2018 Yar1 Yapilandirilmis | Rastgele secilmistir. | 50 kisi
Gorlisme
Anket Tabakal1 6rneklem 300 kisi
Tufan, 2018 Odak Grup Teknigi On Sorgulama 6 kisiden olusan 2
Teknigi(devsirme) farkli odak grubu
Coskun, 2018 Yar1 Yapilandirilmis | Yargisal Ornekleme | 12 kisi
Gorlisme Teknigi
Gokge, 2018 Icerik ¢coziimlemesi Aykirt Durum 4 Yiiksek Ogretim
Orneklemesi Kurumunun Instagram
Twitter Hesaplari
Aksoy, 2018 Icerik analizi Yargisal 6rnekleme 50 Urin markasinin
belirli tarihler
arasindaki
paylagimlari
Coban, 2019 Netnografi yontemi Olgiit 6rnekleme 5 adet video

yontemi
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IVV.9. Bulgular ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu boéliimde ¢aligmadan elde edilen bulgular yer almaktadir.

IV.9.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Bu bolimde katilimeilarin  demografik 6zelliklerinden elde edilen bulgular

degerlendirmistir. Arastirmaya amagli Orneklem kapsaminda 20 kisi katilmistir.

Katilimcilarla yar1 yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir.

Tablo IV. 4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilar | Yas | Cinsiyet | Ogrenim Durumu Gelir Meslek Medeni
(son mezuniyet) Hal
K1 26 Erkek Yiiksek Lisans - Yeni Mezun Bekar
K2 33 Erkek Doktora 5001-6000 | Arastirma Gorevlisi | Bekar
K3 26 Kadin Yiiksek Lisans 5001-6000 | Arastirma Gorevlisi | Bekar
K4 32 Erkek Yiiksek Lisans 6001-7000 | Arastirma Gorevlisi Evli
K5 25 Erkek Lisans 3001-4000 Bilgisayar Bekar
Isletmeni
K6 33 Erkek Yiiksek Lisans 4001-5000 Memur Evli
K7 34 Kadin Yiiksek Lisans 4001-5000 Memur Evli
K8 23 Kadin On Lisans - Ogrenci Bekar
K9 30 Kadin Lisans 4001-5000 Muhasebeci Evli
K10 26 Erkek On Lisans 5001-6000 Memur Bekar
K1l 27 Erkek On Lisans 5001-6000 Memur Bekar
K12 22 Erkek Lise - Caligmiyor Bekar
K13 22 Erkek Lisans - Ogrenci Bekar
K14 31 Erkek Lisans 5001-6000 Memur Bekar
K15 25 Kadin Lisans 4001-5000 Dis Hekimi Bekar
K16 32 Erkek On Lisans 2001-3000 Ozel Giivenlik Bekar
Gorevlisi
K17 27 Erkek Lisans 5001-6000 Polis Memuru Bekar
K18 28 Erkek Lisans 5001-6000 Polis Memuru Bekar
K19 24 Erkek On Lisans 5001-6000 Polis Memuru Evli
K20 19 Kadm Lise 0-1000 Ogrenci Bekar
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Tablo 1V.4.” de arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik Ozelliklerini
icermektedir. Arastirmaya katilanlarin cogunlugu 26-30 yas araliginda oldugu goriilmiistir.
Bu siray1 21-25 ve 31-35 yas grubu izlemektedir. Son olarak ise 16-20 yas grubu takip

etmektedir.

Tablo IV. 5. Katihmecilar Tarafindan En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araclari

Sira Sosyal Medya Araclari Kullanan Kisi Sayisi
1. Youtube 11
2. Instagram 9
3. Facebook 3
4. Twitter 2
5. Twitch 1

Tablo IV.5.” de katilimcilara yoneltilen takip ettikleri sosyal medya araglar
sorusuna verilen yanitlar yer almaktadir. Katilimeilar tarafindan en ¢ok takip edilen sosyal

medya araglari sirasiyla; Youtube, Instagram, Facebook, Twitter ve Twitch’dir.

Tablo 1V. 6. Katihmecilarin Takip Ettigi Fenomenler

Sira | Fenomenler Takip Eden Kisi
Sayist
1. | Reynmen, Mithrain J’er kisi
2. | Kafalar, Dogan Kabak Her biri i¢in

2’ser takipgi

3. | Halil Soyletmez, Duygu Ozarslan, Melodi Erbilirler, Elgin Sangu, Seyma | Her biri icin 1’er
Subasi, Omer Torlak, Bayram Zafer Erdogan, Osman Bostanci, Abdullah takipei
Altun, Serdar Altinel, Eyliil Oztiirk, Czn Burak, Nahitzade, Orkun Isitmak,
Oguzhan Ugur, Berkcan Giiven, Benim Hocam, Kardes Payi, Sifirdan
Sonsuza Matematik, Ayhan Taras¢i, Ali Ertugrul Tv, Emre Durmus, Ruhi
Cenet, Ferit Karakaya, Rabia Karaca, Sips Ecmel.

Tablo 1V. 6. ' da katilimcilarin takip ettigi fenomenler yer almaktadir.
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Tablo 1V. 7. Katihmeilarin Reklamlar icin Fenomenlerin Tercih Edilme Nedenleri

Fenomenlerin Tercih Edilme Nedenleri Frekans (Kisi sayis1)

Takipgi sayisin ¢ok olmasi 12

Genis kitlelere ulasabilme 10

Taninir ve popiiler kisiler olmalar1

Kitleleri etkileme giicleri

Kitlelerin sevgi ve hayranlik duymasi

Guvenilirlik

6
5
Gorsellik, dis goriiniis 3
3
1
1

| N o O &~ W N -

Hayat felsefesi

Tablo IV. 7.” de goriildiigii lizere ¢alisma da katilimcilara yoneltilen reklamlarda
fenomenlerin tercih edilme nedenleri arasinda ilk basta takip¢i sayisinin ¢ok olmasi yer
almaktadir. Katilimcilar fenomenlerin ne kadar ¢ok takipgisi var ise o kadar ¢ok kisiye
ulasabileceklerini diistinmektedir. Takip¢i sayisinin ¢ok olmasi ile baglantili olarak ikinci
sirada genis kitlelere ulagabilme yer almistir. Fenomenlerin tercih edilme nedenleri
arasinda taninir ve popiiler olmalar1 yer almaktadir. Katilimcilar popiiler olan kisilerin
kitleleri etkileme giiclerinin daha fazla oldugunu diistinmektedirler. Bir diger neden ise
gorsellik ve dig goriiniis olmaktadir. Fenomenlerin dig goriiniigleri itibariyle kitleleri
etkileme giicleri de etkili olmustur. Fenomenlerin giivenilir oldugu i¢in tercih edildigi de
ifade edilmektedir. Katilimcilar fenomenlerin bir reklamda kitleleri yaniltict bir tutumda
bulunmanin kendilerine zarari oldugunu diistindiikleri i¢in daha diiriist ve giivenilir

olduklarimi diisiinmektedir.
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Tablo 1V. 8. Katihmecilarin Egitime Gore Dagilinm

Son mezuniyet Katilimci sayisi Yiizde (%)
Doktora 1 %5
Yiiksek lisans 5 %25
Lisans 7 %35
On lisans 5 %25
Lise 2 %10
Toplam 20 %100

Tablo 1V.8. ' da katilimcilarin egitim diizeyleri; %35 lisans, %25 yiikseklisans, %25

on lisans, %10 lise ve %5 ile doktora olarak gdriilmektedir.

IV.9.2. Yar1 Yapilandirilmis Gériisme Sorularia Iliskin Bulgular
Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilara yoneltilen sorular hakkindaki goriislerini

ortaya koymak amaglanmistir.

IV.9.2.1. Katihmcilarin ‘Fenomen Tanimlari, Takip Ettikleri Fenomenler’
Hakkindaki Goriisleri

Arastirmaya dahil olan katilimecilarin fenomen denilince zihinlerin olusan
tanimlamalar1 ve takip ettigi fenomenlerin belirlenmesi agisindan katilimeilara ‘Sizce kime
fenomen denir? Fenomenleri takip ediyor musunuz? Hangi mecralarda takip ediyorsunuz?
En fazla takip ettiginiz li¢ fenomen kimdir?’ sorulart sorulmustur. Katilimcilar
fenomenlerin tanimlarin1 yaptiktan genel olarak bakildiginda en cok fenomenleri takip
edilen kanallar; Youtube, Instagram, Facebook, Twitter ve Twitch’tir. Katilimcilarin

goriisleri;

‘Fenomen, sosyal medyada belli bir kitleye hitap eden, belli bir takip¢i sayist olan, ¢gogu
kisi tarafindan taninan ve genellikle takipgilerini giildiiren eglendiren kisilerdir. Sosyal

medya araclarindan Facebook, Instagram ve Youtube’ U kullaniyorum. Bu alanlarda
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arkadaslarimi, akrabalarimi ve bazi fenomenleri takip ediyorum. Suan aklima gelen

fenomenler; Halil Soyletmez, Duygu Ozarslan ve Kafalar’ dir.’(K1)

‘Fenomen; bir kisinin {inli olarak belirgin bir sekilde g6z Oniinde bulunmasidir.
Kullandigim sosyal medya araglari var. Instagram kullaniyorum. Instagram {izerinden daha
cok sa¢ yapimi ve bakimu ile ilgili genellikle Rusya ve yabanci uyruklu kisileri takip

ediyorum.’(K7)

‘Hayranlik uyandiracak sekilde milletin dikkatini ¢eken fazla takipgisi olan kisiler
fenomendir. Sosyal medya araglarmi kullaniyorum. Facebook, youtube kullantyorum. Ilgi

alanima gore; Osman Bostanci, Abdullah Altun, Serdar Altinel.’(K8)

‘Kendilerine belli bir amag edinmis, belli bir proje plan diizeninde kendilerini pazarlayan
tanitan kisa siirede giindeme gelen kisiler fenomen olarak giindemdedir. Ama fenomenlere
karstyim. TakKip ettigim sosyal medya alani Instagram’ dir. Eyliil Oztiirk, Czn Burak ve

Nahitzade (Azeri bir ¢ocuk) instagram tizerinden takip ediyorum. ’(K9)

‘Sosyal medya iizerinde taninmis kisilere, takipgi sayisi fazla olan kisilere fenomen denir.
Fenomenleri takip ediyorum. Intagram iizerinden takip ediyorum. Youtube ve Twitch te de
takip ediyorum. Reynmen mstagram iizerinden, Youtube da Orkun Isitmak ve Twitch

tizerinden Mithrain’ in videolarina bakiyorum.’(K11)

‘Unlii olan kisilerden fenomen olarak bahsedilmektedir. Insanlar tarafindan taninip {inlenen
kisilerdir. Herkes tarafindan takip edilen kisilerdir. Fenomenleri Youtube da takip

ediyorum. Youtube da Mithrain, Oguzhan Ugur ve Dogan Kabak takip ettiklerimdir.’(K12)
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‘Instagram veya Youtube tizerinde belli bir Kitleye sahip olan herkese fenomen denir.
Fenomenlerden takip ettiklerim var. Bu fenomenler; Kafalar, Berkcan Giiven ve Dogan

Kabak diyebilirim. *(K13)

“Youtube da bilgi amagh ya da eglence amacl video veya video benzeri arsiv gelistiren,
resim gelistiren kisilere youtuber denir. Bunlarda fenomen olarak adlandirilir. Evet

ediyorum. Youtube Benim Hocam, Sifirdan Sonsuza Matematik, Kardes Pay1.”(K16)

‘Fenomen bulundugumuz zaman igerisinde belirli alaninda belirli tine kavusmus kisiye
denir. En ¢ok sosyal medya araglarindan Youtube iizerinden takip ediyorum. En fazla takip

ettigim kisiler Ruhi Cenet, Ferit Karakaya ve Mithrain’ dir. *(K19)

‘Fenomen sosyal medyada iinlii olan kisiler, takipcisi ¢cok olan kisilerdir. Youtube da
fenomenleri takip ediyorum. Bunlar; Reynmen, Rabia Karaca ve Sips Ecmel’ dir. ’(K20)

seklinde ifade etmiglerdir.

1V.9.2.2. Katihmcilarin ‘Markalarin Fenomenleri Reklam i¢in Kullanmasi’
Hakkindaki Goriisleri

Markalarin reklamlarda fenomenleri tercih etmesinin katilimcilar agisindan
degerlendirilmek amaciyla ‘Markalar fenomenleri siklikla reklam i¢in kullaniyorlar. Siz bu
durum hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?’ sorusu yoneltilmistir. Katilimcilar markalarin
fenomenleri reklam i¢in kullanmasini akillica ve faydali bulduklarini ifade etmektedirler.

Katilimcilarin bir kisminin goriisleri;

‘Fenomenlerin reklam i¢in kullanilmasi bir pazarlama yontemi ve etkili bir yontemdir.

Boyle bir yontemin varligi o markanin tiiketici nezdinde adin1 daha da giiglendiriyor.’(K2)
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‘Markalarin fenomenleri reklam i¢in kullanilmasini ben faydali buluyorum. Mesela bir
irtinii satin alacagim zaman onlarin tanmittig1 videolara bakiyorum. Herhangi bir makyaj
malzemesi alacagimda bile fenomenlerin kullandiklarina bakiyorum. Faydali m1 degil mi

onlarin tavsiyeleri ise yariyor bence.’(K3)

‘Muhakkak fenomenler Kkitleleri etkiliyorlar. Bu markalarin bu fenomenleri reklam
amaciyla kullanmalar1 bazen o kadar siritiyor ki simdi mesela sizin ilgi alaniniza giren bir
tiriinse veya kullanmakta oldugunuz bir iiriinse muhakkak ki fenomenle kendi aranizda bag
kurduysaniz o fenomenle ortak noktalariniz varsa bu iirlinlere yonelik onlarin tavsiyelerine
kulak kabartirsiniz. Onun disinda bazi hi¢ bilmediginiz bazi triinler olur. Mesela benim
ilgimi ¢eken Ingilizce pratik imkani saglayan online platformlar mesela bunlarin
reklamlarini yapiyor. Bunlarin reklamlar1 benim i¢in ilgi ¢ekici oluyor. Giivendigim kisiler
olursa mesela nispeten daha giivenilir kisiler genglerden fenomen olmuslardan ziyade daha
fazla sOziine itimat ettigim giivendigim kisilerin reklamlarina daha cok gilivenirim.

Etkilenirim.” (K4)

‘Daha cok 6zellikle sosyal medyay1 kullanan insan sayisinin fazla olmasi ve fenomenlerin
de daha ¢ok sosyal medyada olmalari nedeniyle markalar fenomenleri reklamlarda
kullanilabiliyorlar. Dogal karsiliyorum mantikli geliyor bana eger bir sirketim olsa bende

fenomenleri kullanirdim.’(K5)

‘Markalar fenomenleri niye kullaniyorlar? Ciinkii; belli bir kitleye hitap ediyorlar ve onlar
asir1 derecede seven kiigiik kitleler var yaslar1 15-16 yas veya daha kiiciik ¢ocuklar onlarin
pesinden boyle daha hayalperest olduklar1 i¢cin daha siklikla kosabiliyorlar. O yiizden

bence fan kitlesi oldugu i¢in olabilir. ’(K13) seklinde ifade edilmistir.
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Diger katilimcilar fenomenlerin reklamlarda kullanilmasi konusuna olumlu
bakmadigini ifade etmistir. Fenomenlerin reklamlar1 yapma amaglarint maddi ¢ikarlar
dogrultusunda oldugunu ifade etmis olup markalar acisindan da kolay ve az maliyetle

birden ¢ok kisiye ulastiklarini ifade etmislerdir. Bu konuyu;

‘Markalarin fenomenleri reklamlarda kullanmasi benim a¢imdan pek olumlu degildir.
Ciinkii; para almak i¢in denemeden piyasaya lriinleri siiriiyorlar ve buda genel olarak
sikint1 yaratiyor. Ciinkii; yeni nesil 6zellikle o fenomen kullaniyor diye 6zellikle cilt bakim
tirtinlerini kullaniyorlar. Kendi ciltlerine uygun mu degil mi bakmaksizin o kisinin sdziine
giiveniyorlar aslinda baska biri dese almayacaklar. Sadece o takip ettikleri hayran olduklari
fenomenler soyledigi satin aliyorlar ve beklentilerini karsilamiyor. Para karsiligi reklam
yaptiklari i¢in ger¢ekei oldugunu diisiinmiiyorum. Ki zayiflama ilaglarinda gordiik. Ciya

tohumunun olumsuz yanlari oldu. *(K9)

‘Fenomenlerin reklamlarda kullanilmasi ¢ikar iliskisidir. Bu ¢ikar iliskisi fenomenlerde
reklam gelirlerinden bir pay aldiklart igin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmeleridir.
Fenomenler para kazanma ve takip¢i kazanma amaglart ile her tiirlii seye evet
diyebiliyorlar ve bu da topluma zarar verebiliyor. Her seye evet denilmemesi gerekiyor.

Insanlarinda fenomenlere kanmamalari gerektigini diisiiniiyorum.’(K10)

‘Markalar tarafindan fenomenlerin kullanimi1 ¢ok akillica bir harekettir. Fenomenlerin;
reklamii yapacaklar1 iriinlin daha fazla kitleye ulagsmasimi saglamak amaciyla

kullandiklarint digiiniiyorum. Takipgilerin ilgisi ¢ok yiiksektir.’(K15)

‘Fenomenler araciliga markalar ucuza reklam yapmalar1 gayet mantiklidir. Etik olmayan

bir is bence televizyondaki her reklamdan vergi aliniyor iken Youtube da ki videolardan
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vergi alinmiyor. Kisi birden fazla reklam aliyor. Aylik geliri 100.000’ in iizerinde olan

fenomenler var. ’(K16)

‘Markalar fenomenleri kullanarak diisiikk biitce ile bircok kisiye ulagma imkani

sagliyor.”(K17) s6zleriyle ele almislardir.

Bir diger goriis ise markalarin fenomenlere yeni ¢ikan iirlinleri licretsiz bir sekilde

gonderim ile birden ¢ok kisiye ulasildigi yoniindedir. Bu goriis;

‘Fenomenler ilging bir seyler yaparak bir seyler tanitarak o konuya ilgisi ve alakasi olan
kisileri etrafina toplar. Ve sevilen insanlardir genellikle. Mesela bir bilgisayar firmas1 bir
bilgisayarin reklamini bir kanala veriyor bu kanalda reklam ticreti 6rnek veriyorum, 500$
mesela ulastigi kitle ne kadar tahmini 50.000 kisi olsun. Diger kanallara da bu sekilde
reklam verirse maliyeti milyon $ bulur. Mesela bir youtube fenomeni takipgisi 8.000.000
kisi ve bunlarin ¢ogunlugu genclerden olusuyor. Bir oyun bilgisayarini 6zellikle geng bir
kitleye satarsin. Fenomenleri her yas araligindan takip edenler var. Firma irettigi son
model oyun bilgisayarini aliyor ve youtube fenomenine hediye ediyor. Youtube fenomeni
o bilgisayardan oyun oynuyor, performansini gosteriyor veya tanitim videosunu ¢ekiyor.
Mesela bir ekran kart1 geliyor fenomene fenomen bunu kartin maliyet fiyatina 4.000 tl ye
7.000.000 yada daha fazla insana tanittimin1 yapmis oluyor. Firmalar bu tanitimi 4.000 tI ye
yaptirmis oluyor. Fenomenleri tanitimlarda kullanmalar1 gergekte ¢ok mantikli ve ciizzi

miktar paraya yaptiriyorlar.’(K18) seklinde ifade edilmistir.

IV.9.2.3. Katthmcilarin ‘Fenomenleri Reklam icin Tercih Edilebilen Ozellikleri’
Hakkindaki Goriisleri
Fenomenlerin reklamlarda tercih edilme nedenlerini belirlemek ve katilimcilarin

bu konudaki goriislerini almak i¢in ‘Peki bu reklamlar i¢in fenomenleri tercih edilebilir
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kilan 6zellikler nelerdir?’ sorusu yoneltilmistir. Arastirmaya katilan katilimecilar tarafindan
bu ozellikler; fenomenlerin genis kitlelere hitap etmeleri, farkli yas gruplarina
ulasabilmeleri, kitleleri etki altina alma ve halk tarafindan taninmis kisiler olmalari

seklinde ifade edilmistir. Mesela baz1 katilimeilar bu konuyu,

‘Fenomenlerin tercih edilmesini saglayan ozellikler; daha genis bir kitleye ulasabilmeleri,
karizmatik  6zellikleri, sosyal c¢evrede etkileyici oluslart ve sosyal c¢evrece

begenilmeleridir.” (K1)

‘Fenomenlerin tercih edilebilir olmasinin sebebi fenomenin belli bir kitle tzerinde

etkileyiciliginin olmasidir.’(K19)

‘Kitleleri her alanda ve duygusal alanda etkileme gii¢leri vardir. Takip¢ilerinin fanlarinin

sayilar1 onemlidir ¢linkii bunlarda potansiyel alicilardir. *(K18) sozleriyle ifade etmislerdir.

Diger katilimcilar ise en 6nemli etken olarak takipg¢i sayisina vurgu yapmakta olup
takipci sayisi ile reklam arasinda bir iliskinin oldugunu ifade etmislerdir. Baz1 katilimcilar

bu konuyu;

‘Fenomenlerin tercih edilme nedenleri tamamen takipgi sayisidir. Takipg¢i sayist oldugu
icin en nihayetinde reklamin amaci kitlelere ulasmak tirlinii tanitmaktir. Takip¢i sayiniz ne
kadar fazla ise en nihayetinde sizin yapmis oldugunuz reklaminda o kadar ¢ok kisiye

ulasmast s6z konusudur.” (K4)

‘Fenomenlerin tercih edilmesinde takipgi sayis1 ve giivenilirlikleri 6nemlidir. Fenomenin
takipci sayisina gore reklam verdiklerini diisiindiiglim i¢in en Onemli etken takipgi

sayisinin ¢oklugudur.’(K11)
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‘Biiylik kitlelere ulasip onlar1 etkileyebilmeleri fenomenlerin tercih edilme nedenleridir.
Etkileyici kisiler olmalar1 ve ¢ok kisiye ulasabilmeleridir.’(K12) sozleriyle ifade

etmislerdir.

Cagin en ¢ok kullanilan alani internet olarak karsimizi ¢ikmaktadir. Internet
tizerinden en ¢ok sosyal medya 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimcilar bu etkenin farkinda olup

fenomen kullanimin1 dogru bulmuslardir. Bu konu hakkindaki fikirlerini;

‘Markalarda biliyor bir televizyona reklam vermektense bir fenomene veya youtubera
reklam verdigin zaman daha mantikli oluyor. Daha ¢ok kisilere ulasabildigini biliyorlar ve
giinlimiizde televizyon ¢ok fazla izlenmiyor. Gengler tarafindan da bizim yasitlarimiz

tarafindan da televizyon da sadece haberler izlenmektedir.”(K13)

‘Fenomenlerin tercihinde taninirlik Onemlidir. Kisilerin Kitleleri takip etmesi, onlari
sevmesi ve bu tanmirlik ve kitlelerin sevgisini kullanmasidir. Insanlarm dijital ortamlar
daha fazla kullanma istegi ile sosyal medya alanlarini kullanmasi fenomenlerin tercih

edilmesini saglamaktadir.” (K6)

‘Sosyal medya da ¢ok fazla taninir olmalari ve insanlarin giiniin ¢gogu vaktini bu alanlarda

gecirmelerinden dolayi reklamlar i¢in fenomenler tercih ediliyor.’(K5)

‘Fenomenlerin tercihinde sosyal medyada g¢ok fazla sayida takipgilerinin olmasi ve
takipgileri tarafindan ¢ok sevilmeleridir. Boylelikle daha kolay ve etkili bir sekilde

amaclarina ulagirlar. *(K15) seklinde ifade etmislerdir.
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1V.9.2.4. Katihmcilarin ‘Fenomenlerin Kitleleri Etkileme Giicleri’ Hakkindaki
Goriisleri

Fenomenlerin sosyal medya araglar1 sayesinde birden c¢ok kisiye ulasabilme
yonlerinin kitleler tizerinde bir etki meydana getirip getirmedigini belirlemek amaciyla
katilimcilara ‘Fenomenlerin kitleleri etkileme giicti var midir? Yoksa neden? Varsa nasil?’
sorusu yoneltilmistir. Katilimcilar bdyle bir giice sahip olduklarmi ifade etmektedir.
Katilimcilar fenomenlerin rol model olarak goriilmesi neticesinde kitleleri etki altina

aldiklarini ifade ettigi goriisleri;

‘Fenomenlerin Kitleleri etkileme giicleri elbette vardir. Halki etkileyemez ise zaten
fenomen olamaz. Bilgi ve tecriibeleri ile insanlar1 etkileyip yonlendirebiliyorlar.

Genellikler insanlar1 6zendirme yolunu kullaniyorlar.”(K1)

‘Fenomenlere kars1 dncelikle bir hayranlik doguyor. Onun kullandigi, onun gittigi, gezdigi
yerlere karst direkt onun sayfasina bakip bende Oyle yapayim. Bende bu iiriinii satin
alaymm. Tatil icin onun gittigi yere gideyim gibi seklinde bir etkileme giiclinden

bahsedebiliriz.’(K3)

‘Fenomenler kitleleri nasil etkiliyorlar dersek hangi alanda olduguyla ilgilidir. Makyaj
tizerinde Danla Bilic ile kisiler kendi aralarinda bir bag kuruyorlar 6zellikle yaslart denk
olanlar veya daha kii¢iik olanlar ve bu kisileri kendilerine idol segiyorlar. Mesela en
nihayetinde bir goriiniir olmak iki popiiler olmak {i¢ ve o popiilarite ve Youtube’ dan
kazanilan gelirler bir anda senin benim gibi bir insan iken bir anda san s6hret ve para
sahibi insanlar haline geliyor. Bu da kisilerin ciddi anlamda ilgisini ¢ekiyor. Uriinlerle

kendi aramda bir bag kurdugum kisiyle yani {iriinlerini ben alirim ihtiyacima gore yani

114



ihtiyacimsa alirim. Bazis1 da onun yolundan gitme amagli o iirlinleri tercih ediyor ve

fenomenleri takip ediyorlar.’(K4)

‘Fenomenlerin tercih edilmesi takip eden agisindan ne kadar deger atfettigi ile alakalidir.
Benim gergekten takip ettigim ise onu begeniyorsam ve takip etmeye devam ediyorsam bir

siire sonra beni otomatik olarak etkilemeye devam edecektir.’(K6)

‘Takipgileri yani fanlar1 olmus oluyor. Ben gegenlerde fenomenlerin ¢atismasini goérdiim
iste bir birlerine laf atiyorlar falan belki prim kazanmak icin takip¢i kazanmak icgin
izlenmeyi artirmak i¢in belki anlagsmali olarak bunu yapiyorlar ama bu da fenomenlerin
takipgilerini de birbirlerine diisiiriiyor. Birbirlerinin kanallarinin altina hakaret igeren seyler
yaziyorlar. Kitleleri ¢ok derinden etkiliyorlar. Ama bir tv reklaminda o kisiyi sadece
izliyorsun onunla bir bag kurmuyorsun. Fenomenlerin i¢inde bulundugu yaptiklari
reklamlar i¢inde takipcileri ile arasinda bir bag olusuyor. Fenomen canli yayin agiyor
oradan sohbet ediyor ya da videolarinda senin sordugun sorulara cevap veriyor mesela
gercek diisiincelerini anlatiyor, kisisel hayatini agikliyor bu insanlar igerisinde bir bag
olusmasini sagliyor. Bu nedenlerle kitleleri daha kolay etkileyebiliyorlar. Kitlelere daha

inandirict geldikleri i¢in firmalarda fenomenleri tercih ediyorlar.’(K18)

‘Fenomenlerin etkileme giicleri vardir. Benim yegenimden bahsedecek olursam;
Reynmenin (fenomen) de kullandigi saat falan diyordu. Onun kullandig1 saatten satin
alacagmi soyliiyordu. Internetten {izerinden alisveris yapma etme desek de saati ald1 iki
tane tanesini 200 Tl den ve saatler bozuk ¢ikti. Kordonu bozuk ¢ikti saatler kotiiydii.

Etkileme giicii var.’(K10)
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‘Fenomenin etkileme giici vardir ¢iinkii takipgiler fenomenlerine baghdir. Fenomenle
kisiler arasi olusan bag c¢ok kuvvetlidir. Onlarin Onerileri kiymetlidir. Kisileri

etkileyebiliyorlar.’(K12) seklinde ifade etmislerdir.
Bir diger katilimcinin bu konudaki gorisii ise;

‘Fenomenlerin etkileme giicii oldugunu diisiinmiiyorum. Dikkatlerini ¢ekme giicii var.
Onlarin daha ¢ok taninir olmalar insanlarin dikkatini ¢ekiyor. En azindan oynadiklari
reklama yonelmelerini veya iiriinii gormelerini sagliyor asil amagta budur.’(K5)sozleriyle

ifade edilmistir.

1V.9.2.5. Katihmeilarin ‘Fenomenlerin Tamittigy Uriinler’ Hakkindaki Goriisleri
Fenomenlerin tanittig1 iirlinlerin kisilerde meydana getirdigi duygu ve tutumlarin
belirlenebilmesi icin katilimcilara ‘fenomenler tanitimi yapilan {iriinlerde sizce hile
(Pazarlama hilesi) yapiliyor mu? Yapiliyorsa nasil?’ sorulart sorulmustur. Katilimcilar
fenomenlerin {irtin tanitimlariin maddi kaygi ile gerceklestirdiklerini diistinerek {iriin i¢in
belirtilen Ozellikler konusunda yetersiz oldugunu ve sadece tanitim amagli olarak

kullanildig ifade etmislerdir. Katilimcilarin bu konudaki gortisleri;

‘Fenomenler genelde paraya bakiyor. Reklamini yapip iiriinii satisa sunuyor. Uriinii
aldigmizda elinize ulasinca eksik ya da belirtilen 6zellikleri tagimadigini goriiyoruz.

Gilinlimiizde bu tarz olaylarla ¢ok sik karsilasiliyor.”(K1)

‘Tllaki bir reklam malzemesi olarak kullanildigini diisiiniiyorum. Bir siire sonra giydigi

kiyafetle kullandigi {iriinle bu isten para kazanir hala gelirler. Dolayisiyla da bunu yaniltici
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olarak kullanabilirler. Giiven faktorii 6n plandadir ama tanittigi iriinlerin birebir ayni

niteliklerde gelecegini diisiinmiiyorum.’(K6)

‘Getirisi adina denemedikleri veya begenmedikleri iiriinlerin reklamini yapanlar oldugunu
diistinliyorum. Ciinkii hep farkli markalarin iirinlerinden bahsedip duruyorlar.’(K15)

seklindedir.

Diger katilimcilarin bu konuda biraz daha tanitim amacli oldugunu diistindiikleri

goriigleri;

‘Fenomenler genelde paraya bakiyor. Reklamimi yapip iiriinii satisa sunuyor. Uriinii
aldigmizda elinize ulasinca eksik ya da belirtilen 6zellikleri tagimadigini goriiyoruz.

Glintimiizde bu tarz olaylarla ¢ok sik karsilagiliyor.”(K7)

‘Bir krem i¢in bir tanitim bagi 3000 TL aliyorlarmis. Begenmese de ayakkabiy1 kremleri
marka ticretsiz gonderiyor. Reklam karsilig1 takilari ticretsiz gonderiyorlar. Yani ben etik

diistineceklerini kesinlikle diistinmiiyorum. Kesinlikle hile yapiyorlardir.’(K9)

‘Bence hile yapilabilir. Bir {irinii begenmese bile kullaniyor gibi yapabilir. Igecek
markasint igmese bile yayinda igiyormus gibi gosterir. Yayimnda caktirmadan igiyordur.
Videoda gosteriyordur farkinda degilmis gibi. Almiyorsa bile aliyormus gibi gosterebilir

buda bir hiledir.”(K11)

‘Empati kuruyorum bence yapiyorlardir. Ciinkii; mesela fenomen olsam ve bana para teklif
edilse kotii bir iirtinii yada hileli bir iiriin tanitilmak istense para karsiliginda, kisilik
meselesi ama ben yapardim yani niye yapmayayim sonugta beg§enmiyorlarsa almasinlar

kardesim derdim. Bence hile yapiliyordur.’(K13) sozleriyle ifade edilmistir.
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1V.9.2.6. Katihmcilarin ‘Fenomenlerin Uriin Paylasimi’ Hakkindaki Géoriisleri
Fenomenlerin sosyal medya alanlarinda iiriin paylagimlarinin kisiler agisindan nasil

degerlendirildigini ortaya koyabilmek amaciyla katilimcilara ‘Fenomenler iirlin

paylasiminda bulunurlar. Neden?’ sorusu sorulmustur. Katilimcilar bu paylasimlarin maddi

kaygi ile gerceklestirildigini belirttigi goriisleri;

‘Fenomenler; finansal kaynak, c¢ikar iligkisi, para elde etmek amaciyla paylasimda
bulunurlar. Firmanin bir {irlinii i¢in anlasip karsilikli olarak ¢ikar elde ediyorlar. Markalar

tirlinlinii daha fazla satiyor. Fenomenler ise daha fazla gelir elde ediyor.’(K1)

‘Fenomenler para kazanmak amagl yapiyorlar. Kisisel sayfalarinda bir gelir elde etmeseler

niye paylasip kalabalik yapsinlar ki’ (K8)

‘Markalar frlinlerinden yolladiklar1 veya markalara 6deme yaptiklari i¢in paylasimda
bulunmalar1 gayet normaldir. Ki zaten paylasimlarina biraktiklari linklerle iirliniin satig

yapildig1 platformlara yonlendiriyorlar. *(K15)

‘Reklam amaciyla para aldiklari i¢in paylasim yaparlar. Kendi sayfalarindaki takipgi sayisi
ne kadar yiiksek olursa onlara 6denen reklam {iicreti de o kadar yiiksek olur. Bu nedenle o

kisi giliniin belli araliklarinda belli saatlerinde o paylagimlari yapar.’(K16)

‘Fenomenlerin  birgogunun gecim kaynagi Youtube, Instagram, Facebook, Twitch
olmaktadir. Fenomenler izlenme sayisi {izerinden para kazanmaktadir. Google bir
uygulamasi ile kanallarinda ¢ikan reklamlari aliyorlar, ne kadar takipgin olursa ve ne kadar
izlenmen olursa o kadar para kazanirsin. Ozel hayatini aganlar var mesela bu fenomenler
0zel hayatlarin1 kalmadiginin farkinda olduklarini ama izlenme hitlerinin de arttigini

sOyliiyorlar.’(K18) seklinde ifade etmislerdir.
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Bir diger katilimcinin bu konuda fenomenlerin prestij amacli oldugunu belirten

gorist;

‘Fenomenler bir reklam alirlar ve bunun icin paylasimda bulunurlar. Bazen {iriinlerin en
nihayetinde reklam ihtiyaci olmayan iiriinlerinde fenomenin prestijine katki sundugu
durumlar olabilir. Ornegin fenomenler simdi yeni arabam Lamborgini diyorlar, Porshe
aldim diyorlar. Saatini tanitiyor ve siirekli belli yerlerden giyiniyorlar. Mesela siirekli Nike
giyiniyor. Nasil ki bazilar1 tanitim amacli olsa bazilar1 da kendinin belli bir siniftan
oldugunu ima etme amacl belli iiriinlerle program yapip tanitim yapabiliyor. Bunu bilingli

ve ya bilingsiz yapabiliyorlar.’(K4) s6zleriyle ifade edilmistir.

IV.9.2.7. Katihmcilarin ‘Fenomenlerin Uriin Tamitimindan Etkilenip Uriin Satin
Alma’ Hakkindaki Goriisleri

Tanitimi1 fenomenler tarafindan {iriinlerin kisilerin satin almasina etkilerini meydana
cikartmak amaciyla katilimcilara ‘bir fenomen tanitimindan etkilenip iiriin satin aldiniz

mi1?’ sorusu sorulmustur. Katilimcilardan dort tanesi {iriin satin aldiklarini su sézleriyle;

‘Evet iriin satin aldim. Toni Guy ‘in bir tane sa¢ {riinii var deniz tuzlu sagmna
uyguluyorsun. Mesela sagin daginik oldugunda falan sprey gorevi goriiyor. Spreyler zararl
oldugu i¢in ne kullaniyorlar da bdyle giizel goriiniiyor diye sayfalarina girdigimde bunu

kullandiklarini goérdiim. Onu satin aldim.’(K3)

‘Soyle ki benim hocam da tanittiklar1 kitabin birini satin aldim. Aldigim kitapta tanitildig:

gibi geldi begendim.’(K16)

‘Evet aldim. Ornegin izledigim bir youtube kanalinda ki mousepad tanitimimi begenip o

mousepad den satin aldim.’(K19)
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‘Bir bilgisayar almistim. Donanim bilgisayar diye bir fenomen var mesela benim almis
oldugum bilgisayar1 6vmiis falan bu video alma kararimi olumlu yonde etkiledi. Ama tek
basina degil bir arkadasima da danistim oda bilgisayarlardan anladig1 i¢in ikisi birden etkili
oldu diyebiliriz. Youtuberin oyun oynarken ¢ekip attig1 videolar daha etkili oluyor benim

acimdan ¢linkii goriiyorsun.’(K18) ifade etmislerdir.

Geriye kalan katilimcilar ise g¢esitli nedenlerden dolay: iirin satin almadiklarini

ifade eden goriisleri;

‘Uriin satin almadim. Internet alisverisinde bile belli markalarin internet siteleri disinda

normal internet aligverislerine de ¢ok giivenmiyorum. ’(K13)

‘Ben {irlin almadim; ¢evremde kendi yegenim aldi ve olumsuz bir sonug ortaya ¢iktigini

gordiigiim i¢in.”(K10)

‘Bir iirlin satin almadim. Ciinkii giivenemem. Sahte olaylar ¢ok yasandigi i¢in kendim

gérmeden satin alma gergeklestirmem.’ (K1)

‘Hayir almadim. Ciinkii gliven ne kadar var diye diislinmek lazim.’(K12) seklinde

belirtmislerdir.

IV.9.2.8. Katiimcilarin ‘Fenomenin Tamittign Uriinii Satin  Alma Kararlary
Hakkindaki Goriisleri

Fenomenlerin tanitimini yaptig tirlinlerin satin alinmasi karar agamasinda
kisilerin fikir ve gortislerini belirlemek amaciyla katilimcilara ‘Peki bir fenomenin tanittigi
iriinii satin alacak olsaydimiz kararmizi neye gore verirdiniz?’ sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilarin bir kismi tanitilan tirtinler ile ilgili olarak fiyat ve performansi dnciil olarak

gordiiklerini ifade ettigi goriisleri;
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‘Fiyat performansa goére karar verirdim. Bana en optimum fayda ve en az maliyet
olmalidir. Gm Discovery telefonlar1 ¢ikmisti. En {ist seviye telefonlarla yarisabilecek
Ozelliklere sahipken fiyat olarak onlardan ¢ok ¢ok ucuzdu. Kalite de etkili ama fiyat daha
onemlidir. Tanittig1 videonun derinligine gore karar verirdim. Uriiniin fonksiyonelleri,

icerigini gosterirse satin alirim.’(K18)

‘Fenomenin ne kadar giivenilir oldugu, tanittig1 iiriiniin faydasi ve fiyatina gore tanitilan

lirlindi satin alma karar1 verirdim.’(K1)

‘Benim isime gergekten yartyor mu iriin fiyat performans {iriiniimii kalitesi nasil bunlara

bakarak satin alma karar1 verirdim.’(K19) seklindedir.

Bazi katilimcilar fenomenin 6zellikleri ve videonun igerigini 6n planda oldugunu

ifade etmislerdir. Bu konudaki goriisler;

‘Uriiniin kalitesine, tanitan fenomenin durumu ve oOzelliklerine gore karar verirdim.

Sonugta hal ve hareketleri de insani1 etkiler.’(K8)

‘En ¢ok izledigim ve en c¢ok kendisine gilivendigim kim varsa onunkini almaya 6zen
gosterirdim. Yani soyle soyleyeyim tiim youtuberlar ya da imstagramirlar benim alacagim
seyi satryor ve ben onu bir kigiden satin alacam onu en ¢ok gilivendigim kim varsa ondan
satin alirdim ve Oncelikle alanlara bir sorardim nasil ¢ikti kaliteli mi diye gene ylizde yiiz

giivenmezdim alanlara bir sorardim. Oyle alirdim’(K13)

‘Fenomene karsi olan tutumuma gore karar verirdim. Mesela suan Enes Batur diye bir kisi
var onun yaptig1 hi¢cbir seyi satin almam. Giiven vermeyen ¢ocuguma kotii 6rnek oldugunu
diisiindiiglim bir fenomen mesela. Deniz Seki’nin hapishaneye girip ¢ikmasindan sonra

hicbir sekilde hicbir seyini izlemiyorum mesela.’(K7) sozleriyle ifade etmislerdir.
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Birkag¢ katilimci ise tanitilan iiriine ikame iirlinleri ve ya iriinle ilgili yorumlarin

etkili oldugunu ifade ettigi goriisleri,

“Yorumlara bakardim. Olumlu veya olumsuz yapilmig bir yorum oluyor teknoloji
sayesinde bir seylere ulasmak daha kolay. Yani o fenomende bile goriip begendiysem bir

alternatifi var mi1 ya da hangisi daha iyi diye bir degerlendirmeye alirdim.’(K9)

‘Arastiririm. Bilingli tiiketici olmanin en 6nemli unsuru arastirmak. Bir fenomen bir {iriinii
tanitirsa, yapacagim o iirlin grubunda diger {riinleri arastiririm. Yorumlar: okurum. Fayda
maliyet analizini degerlendiririm. Bu sekilde karar veririm. Ama bir fenomen bir {iriinii

tanitt1 diye gidip o iirlinii satin almam.’(K4) seklinde ifade etmislerdir.

1V.9.2.9. Katihmcilarin ‘Takipg¢i Sayis1’ Hakkindaki Goriisleri

Takip¢i sayisinin 6nemi, katilimcilar i¢in ifade ettigi fayda, fenomenlere yonelik
tutum ve giivenilirligin belirlenebilmesi i¢in katilimcilara ‘Takipgi sayilar1 fenomenlerin
giivenilirlikleri ile iligkili midir? Markalar acisindan takipc¢i sayist giivenilirlikle iligkili
midir?’ sorulart sorulmustur. Arastirmaya dahil olan yirmi katilimcidan on bes tanesi
takipgi sayisi ile fenomenlerin giivenilirliklerinin iliskili olmadigini ifade etmistir. Takipgi
sayisini artirma siteleri de katilimcilarin dikkatini cekmis olup giivenilirligi olumsuz yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Marka acisindan takip¢i sayisinin giivenilirlikle iligkili oldugu

katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Mesela bazi katilimcilar soruya;

‘Son zamanlarda Instagram da gezerken takipci satin alma reklamlariyla karsilasiyorum bu
yiizden ¢ok fazla glivenmiyorum. O takipcilerin gercek kisiler degil de sahte hesaplar
oldugunu diisiinliyorum. Markanin tercih edilmesinde takip¢i sayisi bir 6n kriterdir. O

ilgiye gore o marka dikkatimi ¢eker sonrasinda kendi aragtirmami yaparim.’(K2)
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‘Gengler i¢in takip¢i saymin énemi vardir ama bence yoktur. Fenomenlerin takipgilerinin
fazla veya az olmasmin bir 6nemi yoktur. Marka agisindan 6nemli bir kriterdir. Ciinkii
yorumlar1 ¢ok fazla okuyup cok fazla dikkate aliyorum. Takip ediliyorsa ve olumlu

doniigleri varsa markaya karsi benimde sempatim olusuyor.” (K7)

‘Takip¢i sayisinin bir dnemi yoktur, giivenilirlikle ilgili degildir. Son okudugum haberde
Instagram da kasma takipgi diyorlar sanirim onlar hep silmisti. Yani ger¢ek degil sisirme
takipgileri vardi. Gegende Instagram bu sisirme takipgileri silmisti. Cok giivenilir
bulmuyorum. Marka agisindan bence fenomenler degil de daha ¢ok iinliiler tanitiyor.
Ciinkii fenomenler gelip gegici kisiler olduklari i¢in daha bilinmis yiizler tarafindan marka

tanitiliyor. Bence bir marka bir fenomenle 6zdeslesmiyor.” (K9)

‘Takipe¢i sayisinin gilivenilirlikle iliskisi yok, ciinkii kitleler belli bir alanda toplamustir.
Onun giivenilirlikle bir ilisisi yok. Eger Oyle olsayd ¢iftlik banktan Tosun olarak ifade
edilen kisi 0 kadar paray1 vurup gitmezdi. Tosunda bir fenomendir. Fenomen oldu paralari

toplad1 ve gitti. Marka agisindan evet takip¢i sayisinin 6nemi vardir.” (K10)

‘Bence takipgi sayisinin glivenilirlikle iliskisi yoktur. Ciinkii artik yani internet sitelerinden
kredi kartin1 verip abone satin alabiliyorsun. Mesela ben dolandirici olsam su anda bir
Instagram sayfasi agsam 1000 TL 2000TL gibi bir para versem internet sitelerine yani
boyle siteler var yani takip¢i satin alabiliyorsun. Giivenilirlikle iligkisi yoktur bence.’

(K13) seklinde yanitlar vermistir.

Diger bes katilimcimin bu soruya bakislar ise takip¢i sayilarinin fenomenlerin
giivenilirligi ile iligkili oldugu yoniindedir. Fenomenin takipgisi sayisinin katilimcilar

tizerinde olumlu bir etki biraktigi goriilmektedir. Katilimcilar fenomenlerin giivenilir
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olmamasit durumunda takipgi sayilarinda azalis olacagim1 ifade etmislerdir. Bu

katilimeilarin gorislerini;

‘Fenomenin takip¢i sayisi ile giivenilirligi arasinda bir iliski vardir. Mesela daha ¢ok takip
edilen fenomenlerin gergek¢i oldugunu diisiiniiyorum. Bir iirlinii satarken, pazarlarken
demek ki memnun kalmislar ki takip ediyorlar derim. Bir marka ne kadar ¢ok kisi

tarafindan takip ediliyorsa o kadar kaliteli ve giivenilir oldugu séylenebilir.” (K3)

‘Reklam yapmanin amaci fenomenin taninirhigindan faydalanmak ve takipgi sayisi ne

kadar fazlaysa o derece giivenilirdir. Reklam yiizii olabilirler.” (K5)

‘Ne kadar ¢ok insan tarafindan fenomen takip edilirse o kadar kabul edilebilirdir. Takip
eden sayisinin ¢oklugu etkili olur. Takip etmeyenler bile bu kadar kisi takip ediyor diye
doner bakar. Marka agisindan da Onemlidir. Bir markanin takip¢i sayist ¢coklugu onun

taninirligina katki saglar.” (K6)

‘Internet iizerinde olarak evet vardir. Ciinkii adami 670.000 kisi takip ediyorsa ve bu
kisilerin yaris1 olumlu yorum yapiyorsa bu fenomenin giivenilir oldugunu gosterir. Ama
mstagram lizerinde giivenmem. Marka ag¢isindan takipgi sayisi etkiler. Hi¢ taninmamis bir

marka almaktansa taninmis bir marka almak daha iyidir.” (K16)

‘Takipgi sayist giivenilirligi etkiler. Ne kadar ¢ok takip ediliyor ise o kadar gilivenilirdir.

Tabi kacak bot (oyunlarda) kullanilmiyor ise giivenilirdir.” (K11) sozleriyle belirtmislerdir.

1V.9.2.10. Katihmcilarin ‘Satin Alma Davramislar’’ Hakkindaki Goriisleri
Bir {iriin satin alirken nasil bir tutum igerisinde olundugunu ve nasil hareket

ettiginin belirlenebilmesi amaciyla katilimcilara ‘Bir {riinii satin  alirken nasil
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davranirsiniz?’ sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin bazi satin alma sirasinda fiyatin

davraniglarin1 daha ¢ok etkiledigini soylemistir. Bu konudaki goriislerini;

‘Uriinii satin alirken &ncelikle {iriin hakkinda bilgi edinirim. Fayda—zarar iliskisine
bakarim. Uriiniin ihtiyacimi karsilayabilecek olup olmamasina bakarim. Uriiniin fiyat1 da

onemli bir unsurdur.’(K1)

“Uriinii diger markalarla veya iiriinlerle kiyaslamasin1 yaparim. Fiyat kalite ve buna benzer

faktorleri gbz oniine alir ve buna gore karar veririm.(K6)

‘Bir {iiriin alirken Oncelik kalitesine, markasina, giivenilirli§ine, piyasadaki yilina ve
markanin kag yildir sektérde olduguna bakarim. Garanti durumuna takilmiyorum. Kaliteli

tirtin {iretip tretmedigine ve iiriiniin yedek parca bulunabilirligine bakiyorum. *(K11)

‘Rasyonel davranmamiz gerekir ama davranamiyoruz c¢ogunlukla sartlar neyi
gerektiriyorsa ona gore davraniyoruz. Mesela yeri geliyor 5 TL fark oldugu i¢in o {irlinii

satin almiyoruz. *(K18)

‘Uriiniin satin alirken fiyat ve performans iligkisi 6n plandadir. Verdigim paraya gore elde
edecegim faydaya bakarim. Uriiniin saglam olmasi da 6nemlidir.’(K12) seklinde ifade

etmislerdir.

Baz1 katimlicilar ise iirliniin kalitesi ve begenilerden yola ¢iktigini ifade ettikleri

goriisler;

“Uriiniin dncelikle kalitesine bakarim, sonra parasina bakarim dyle satin alirrm. Begenide

benim i¢in 6nemlidir.’(K13)

125



“Uriiniin kalitesine, durusuna ve giizelligine bakarak karar veririm. Diger iiriinlerle farkli

yonlerine bakarim.’(K8)

‘Uriine goére degisir. Kiyafet alirken ilk once goriiniisiine bakarim, iizerimde nasil

durduguna ve kumasina bakarim. Dis goriiniis daha 6n planda olur benim igin.” (K3)

“Uriinii arastiririm. Orijinalligini sorustururum. Alabilecegim yerleri arastiririm. Uriiniin

kalitesini incelerim.’(K14) bigiminde ifade edilmistir.

Katilimcilardan bazilar ise ihtiya¢ ve kullanict yorumlarindan hareket ettigini ifade

ettigi goriisleri;

‘Bir iirline ihtiyacim varsa Ozellikle elektronik esyalarimi internetten almiyorum muhatap
olacagim bir magaza bir kisiyi karsimda gormeyi tercih ediyorum. Onun digindaki
ihtiyaglarimin ¢ogunu yine internetten satin almiyorum. Internetten iizerinden sadece
kitaplarimi satin aliyorum. Ciinkii indirime geliyor. Eger bir sey alacaksam internet
tizerinden sitenin giivenilirligine bakiyorum, yorumlara bakiyorum. Olumsuz bir iki yorum

bile olsa etkiliyor beni fikrimi degistirmeme neden oluyor.’(K9)

‘Oncelikle ihtiyacim belirleyicidir. Daha sonrasinda tatmin duygusu énemlidir. Uriin beni

tatmin edebiliyor ise satin alirim. *(K7)

“Uriinii satin alirken arastiririm. Ihtiyacimi dogru tanimlamaya ¢aligirm. Bir {iriinii satin
alirken en 6nemli olan sey ihtiyacin dogru tanimlanmasidir. Thtiyacin dogru tanimlanmasi

kisiyi dogru iiriine gotiiriir. Bir lirlinli bizzat kullananlar daha etkili kiymetlidir.’(K4)

‘Oncelikle satilan miktar ve kullanic1 yorumlar1 dikkatimi ¢eker olumsuz bir durum varsa o
iriinii satin almam. Yorumlarin ¢cogu olumlu ise o {iriinii satin alip denerim.’(K2) s6zleriyle

ifade etmistir.

126



1V.9.2.11. Katilmcilarin ‘Satin Alma Kararmma Sosyal Cevre Etkisi’ Hakkindaki
Goriisleri

Siirekli bir etkilesim i¢inde olunan sosyal ¢evrenin kisilerin satin almasi {izerindeki
etkilerinin belirlenmesi i¢in katilimcilara ‘Sosyal ¢evrenizin bu kararlar {izerinde etkisi
nedir?’ sorusu sorulmustur. Katilimcilardan bazilar1 sosyal g¢evrelerinin 6zellikle aile ve

arkadaglarinin etkili oldugunu ifade ettikleri goriisleri;

‘Ailem kararlarimda etkilidir. Onlarin fikirleri her zaman benim i¢in énemlidir. Bir de bir
arkadagim bir tiriinii almigsa bende satin alirim. Ciinkii arkadasim almissa giizel bir marka
almistir. Ornegin bir arkadasim Asus Zenfone 3 aldi ve bana telefonun giizel oldugunu
sOyledi. Bende aldim ve memnunum. Yasadigim yer agisindan bakarsak Antalya’da

yasasaydim yirtik pantolon giyerdim. izmir de yasamis olsam kiipe falan takardim.” K(16)

‘Sosyal ¢evre satin alma kararlarim {izerinde etkilidir. Benim begendigim bir seyi

yakinimdaki biri begenmezse o iirtinii satin almam.’(K13)

‘Sosyal ¢evremde ailem benim kararlarimi etkiler. Ornek olarak araba almay:
diistinliyorum. Babam aracin kasasinin daha genis olmasi yonii iizerinde dururken annem
ise daha sportif ve gosterisli bir ara¢ olmasin istiyor. Kararlarimi ailemin de fikirleri

dogrultusunda aliyorum.’ (K1)

‘Bir iriin alirken ¢evrendeki insanlara sorarsin. Mesela bir araba alirken hangi markayi

tercih edecegini sorarsin. Onceden kullanan bilgisi olanlar sana fikir verir.”(K18)

‘Genelde arkadaslarima sorarim bir sey alip satacagim zaman sosyal ¢cevremdeki insanlarin

fikirlerini 6nemserim. ’(K19)
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‘Etkilesimde bulundugum insanlar beni her alanda etkilerler. Daha 6ncesinde bir {iriin
hakkinda konusmus isek bu iiriin hakkinda pozitif veya negatif bir etkisi bulunur.’(K6)

sOzleriyle belirtmislerdir.

Bazi katilimcilar ise kiiltiir, dini inang ve yasanilan cografi bolgenin etkili oldugunu

belirttikleri goriisleri;

‘Kiiltiiriin ister istemez bir etkisi var. Kapali olmanin da alacagin kiyafetin yani dini
inangla alakas1 var ama ben tavsiye iizerine satin aliyorum. Ozellikle elektronik esyalarimi
kullanip memnun olan veya olmayanlarin goriiglerine bakarak satin alirnm. Genel olarak
aragtirtyorum. Olumsuz bir yorum bir sorun var mi diye. Arkadaslarimin aldig1 giizel bir
sandalet olur bir bluz olur satin alabilirim pisti olmak gibi bir kaygim yok. Nerden

aldiklarimi sorarim.’(K9)

‘Yasadigim ortam aldigim biitiin {iriinleri etkiliyor. Mesela bir sahil kentinde otursam sort
giyerim sortla gezerim ama burada oturmam beni kisitliyor hep pantolon almaya

yonlendiriyor.’(K7) sozleri ile ifade etmislerdir.
Bazi katilimcilar ise sosyal ¢evrenin ¢ok etkili olmadigini ifade ettikleri gortisleri;

“Uriin alirken ¢evremde arkadaslarim kullanmis m1 kullanmamis m1 bunlara bakmam. Ben
genellikle kendi iirtinlerimi kendim segerim ve marka kaygim yoktur. Kalitesi dnemlidir ve
piyasada ne kadar eski ise benim i¢in o kadar giivenilirdir. Sosyal cevremden fazla

etkilenmeden iirlin satin aliyorum.’(K11)

‘Sosyal cevre beni etkilemez. Insanlar bir iiriinii aldi1 diye o iiriinii satin almam. Kendi

kararlarim etkilidir.”(K8)
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‘Beni ¢ok etkiledigi diistinmiiyorum. Herkes kendi zevkine gore karar verir.”(K12) s6zleri

ile belirtmislerdir.

IV.9.2.12. Katihmcilarin ‘Satin  Alma Kararma Kisisel Ozelliklerin Etkisi’
Hakkindaki Goriisleri

Kisisel ozelliklerin ve bakis acisinin tiiketicinin satin alma kararinda ne sekilde
etkili oldugunu gorebilmek i¢in katilimcilara ‘Kisisel o6zelliklerinizin bu kararlar
tizerindeki etkisi nedir?’ sorusu yoneltilmistir. Tiim katilimcilar kisisel oOzellikleri,
begenileri, zevkleri ve bakis agilarinin 6nemli derecede etkili oldugunu ifade ettikleri

goriisleri;

‘Zevklerimi ve ihtiyaglarimi belirledigi icin kisisel 0zelliklerimin payr 6nemlidir. Fiziksel

ozelliklerim ve begenilerime gore satin alma gergeklestiririm.’(K15)

‘Kisisel ozelliklerim her zaman 6n plandadir. Kendi zevklerime uygun kararlar alirim.

Kisisel ozelliklerimi yansitan tirtinleri tercih ederim.’(K12)

‘Benim kisilik ile alakali giydigim bir iirlin mesela bir kazak satin almay: diisiiniirsem
karakter ozelliklerim daha diiz oldugu i¢in sade ve diiz renkler tercih etmemi saglar. Etkisi

vardir. ’(K6)

‘Fiziksel ozelliklerime bana yakisan1 giymeyi tercih ederim. Moda diye o iriinii satin

almam. Yasima gore giyinirim. ’(KS8)

‘Benim igim geregi {riinlerin kullanilabilirligi agisindan, rahatlik, tasinabilirlik ve pratik

olmasi agisindan daha etkilidir.”(K11)
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‘Ornegin ben ucuz ve kalitesiz {iriin almay1 seven biri degilim. Alacagim iiriin kaliteli
olmal1 ve uzun siire isimi gormelidir. Kisisel zevklerimde ¢ok etkilidir kisisel goriislerim

kadar.”(K19)

‘Cok popiiler olan iiriinler pesinde kosmam. Ihtiyactmi dogru tanimlamaya calisirim.

Yasima uygun giyinirim. Orta giyinirim. ’(K4)

‘Egitim satin alma kararimi etkiler. Lisansta aldigim {iriinleri yiiksek lisansta satin
almryorum. Onceleri bir {iriinii direkt satin alirken yiiksek lisanstan sonra daha analizci
yaklastyorum. Cinsiyet geregi olarak pembe olan iiriinleri tercih etmiyorum. Yasima gore

gore giyinirim. Cilinkii her yasin begenisi farkli oluyor.’(K1)

‘Tlgimi ceken bir kumas1 Instagramin iizerinden siparis ettim. Ilgimi cekti ve internetten bir

kumas siparisi verdim. Kisisel ilgi ve alakamdan kaynakli olarak.’(K2)

‘Kendi zevkime gore alirim. Kisisel 6zelliklerime gore sade iiriinler bana yakisan tirtinleri

satin aliyorum.’(K5)

‘Kisiliginin dahi birgok etkisi vardir. Yasadigin yer, fiziksel 6zelliklerin, dig goriiniis,
yasam tarzi etkilidir. Mesela ben hi¢ gidip te pembe, mor veya lila pantolon giymem.

Genellikle koyu renkler tercih ederim.’(K18) sozleriyle belirtmislerdir.

1V.9.2.13. Katihmeilarin ‘Uriin Tercihinde Oncelikleri’ Hakkindaki Goriisleri

Bir iiriin satin alinirken kisilerin birbirinden farkli olan oncelik siras1 vardir.
Katilimcilarin  6nceliklerinin belirlenebilmesi amaciyla katilimecilara ‘Bir {riinii tercih
ederken oOncelikleriniz nelerdir?’ sorusu sorulmustur. Katilimcilardan alt1 tanesi oncelikli

olarak ihtiya¢ durumunu ifade ederek goriislerini;
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‘O iiriine ne kadar ihtiya¢ duyuyorum. internetten satin aliyorsa kag kisinin satin aldig1 ve

satin alan kisinin yorumlari tercih dnceliklerimdir.’(K2)

‘Bir iiriin tercih ederken; ihtiya¢ ve sonrasinda istek onceliklerimdir. Istegi ihtiyacin dniine
koyarsak olmaz. O yilizden ihtiyac1 one alip istegi sonraki plana atmak gerekmektedir.

Aragtirip en uygun olani seceriz.’(K4)

‘Ihtiyacim dogrultusunda marka onceligime goredir. ihtiyacimda olsa o markanm o
iriiniinii tercih ederim. O markada o {riin yoksa satin almaya da bilirim. Marka odakli

gidiyorum biraz.’(K7)

‘Uriine ihtiyag¢ duyup duymadigima bakarmm eger ihtiyacim varsa verecegim parayi

karsiliyor mu diye bakarim.’(K15)

‘Bilgisayar icin; islemcinin yiiksek olmasi, ram yiiksek olmasi, hafizasinin yiiksek
olmasidir. Cep telefonu igin; islemcisinin yiiksek olmasi, hafizasinin iyi olmasidir. Bir

ayakkabi ise ayakkabinin fonksiyonuna, kullanigina ve birde ihtiyacima bakarim.’(K16)

‘Ihtiyaccm  olup olmamasi benim 6nceligimdir. Benim ihtiyacimi karsilayabilme
potansiyeline sahip bir iiriin ihtiyacimi karsilayabilecek mi ona bakarim. Fiyat, kalite,

performans bunlar 6nceligimdir.’(K18) sozleriyle ifade etmistir.

Katilimcilarin on bir tanesi ise onceliklerinin fiyat ve kalite oldugunu ifade ettikleri

goriislerini;

‘Kalitesine bakarim, fiyatina bakarim ve ihtiyacim olup olmadigima gore karar

veririm.’ (K1)

‘Fiyat ve kalite dnemlidir.’(K5)
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‘Fiyat ve fayda onemlidir. Ve kullanilabilirlik ¢ok 6nemlidir. Tabi tiim aile tarafindan

onceligimiz olan {riinleri tercih ederim.’ (K6)

‘Gortintiisii ve fiyat1 etkilidir. Bir basortii alirken bile once fiyatina bakarim daha

sonrasinda basortiinlin bendeki durusuna gore karar veririm.’(K8)

‘Alacagim iiriine gore degisiyor. Kislik bir kabansa kislik bot ve ya beyaz esya ise kaliteli
olmasina bakarim. Yazlik bir ayakkabi ikinci bir sezon giyilmeyecegi i¢in rahat olmasina

bakarim. Uygun ve rahat olmas1 6nemlidir.’(K9)

‘Giinliik hayatta ne kadar kullanabilecegim ne kadar islevsel oldugu fiyat ve kalite oranina

bakarim.’(K10)

‘Fiyat, begeni, lirliniin kalitesi ve o tiriinii uzun zaman kullanabilecek olmamdir.’(K13)
‘Kalite, orijinalligi, fiyatidir.”(K14)

‘Kaliteli olmasi ve ihtiyacimin kargilamasidir. *(K17)

‘Onceligim fiyat performans iiriinii olmasi, kaliteli ve uzun zaman kullanabilecegim bir

iiriin olmasidir.’(K19)
‘Kalitesi, markasi ve bana uygun olup olmadigidir.’(K20) sozleriyle belirtmislerdir.

Diger ii¢ katilimci ise Onceliklerinin begenileri ve iriinlin saglamligl {izerine

oldugunu ifade ettikleri goriisleri;

‘Markadan ziyade saglamlhig ©6nemlidir. Uriinii alma amacim yani kullanip
kullanmayacagim ve ya isime yaraylp yaramadigi ve en Onemli olarak fiyattir. Fiyat

performans degerlendirmesine de ¢ok 6nem veririm.’(K11)
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‘Kendi goriisiime gore iiriiniin saglam ve uzun olmasi benim tercih etmemi etkiler. Fiyatina

gore saglayacagi fayda da onemlidir. *(K12)

‘Kryafetse rahat olmasi, gosterigli olmasidir. Fiyatin1 ¢ok umursamiyorum.’(K3) seklinde

belirtmislerdir.

1V.9.2.14. Katihmcilarin ‘Fenomen Icin Uriin Satin Alma’ Hakkindaki Goriisleri
Katilimcilarin bir fenomen tanitimindan fenomenin birey ig¢in iiriin satin alip
almayacaklar ile ilgili bilgilere ulagsmak i¢in katilimcilara ‘Bir fenomenin tanittigi pahali
olan bir {irlinii o kisi tanittig1 i¢in satin alir misiniz?’ sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin
tamami fenomen i¢in {irlin satin almayacaklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin bu

konudaki goriisleri;

‘Takipc¢i olmakla o fenomenin iirettigi videolar1 izlemekle satin almak arasinda fark var.
Fan olan kisiler daha ¢ok satin aliyor diye diisiiniiyorum. 13-20 yas arasi kisilerin fan

kategorisine giriyor. Ve onlarin her seyini kabulleniyorlar. Ben satin almam. *(K18)

‘Asla satin alim gibi bir sey yapmam. Benim bir maddi olanaklarim var bu olanaklar
cergevesinde hareket ederim. Bu hayat fenomenlerin hayat: degil. Kimsenin lafina s6ziine

bakmam.’(K10)

‘Hayir asla satin almam. Pahali bir iirin 200-300 kiisiirler de bir iiriin asla satin almam.
Ama alabilecegim {iriin maksimum 150 TL civarlarinda olabilmeli ve oda daha 6nceden
birilerinin alip onlarla konusup bilgi alip glivenmem lazim kalitesine inanmam

gerekir.’(K13)

‘Fenomenin tanittig1 iriinii satin almam. Maddi durumuma goére satin alirim.’(K1)

sOzleriyle ifade etmislerdir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde en etkin kullanilan mecra sosyal medyadir. Sosyal medyanin yaygin
kullanilmas1 beraberinde televizyon tizerinden yapilan reklamlarin bu alan dogru akmasini
saglamistir. Sosyal medya mecralarinda igerik iireten ve belli bir kitleye hitap eden kisiler
fenomen olarak adlandirilmaktadir. Fenomenler tarafindan olusturulan igerikler kitlelerin
devamli olarak ilgisini cezbetmektedir. Fenomenlerin iirettigi igerikler; eglence, liriin
tanitim1 ve deneyimleri paylasma benzeri sekilde olmaktadir. Olusturulan igeriklerin
Kitleler tarafindan devamli olarak takip edilmesi neticesinde reklamlar ve {iriin
tanitimlarinin bu alanlar yogunlasmis oldugu bir gercektir. Bu yogunlagma tiiketiciler gibi
markalar acisindan da gozleri fenomenlerin lizerinde yogunlastirmistir.  Tiiketiciler
acisindan bu yeni alan ve tretilen igerikler, yeni bir iiriinden daha hizli bir sekilde haberdar
olunmasin1 ve satin alma konusunda tavsiyeleri olan fenomenlerle karsilastirmistir.
Markalar agisindan bakildiginda stratejilerini uygulayabilecekleri yeni ve siirekli gelisen
bir ortam olarak karsilarina ¢ikmistir. Fenomenler sosyal medya mecralarinda marka ve

tilkketiciyi bulusturma roliinii tistlenmistir.

Litaratiirde yapilan caligmalarda yaptigimiz arastirmayi desteklemektedir. Tahtali
(2018) tarafindan yapilan calismada; youtuberlarin takipgileriyle devamli etkilesimi ve
icten yaklasimlar1 markalar agisindan youtuberlar1 6nemli bir pazarlama araci yapmustir.
Youtuberlarin markalar tarafindan tanitilmak istenen iirlin ile ilgili kiiclik degisiklikler
disinda Ozglin bir icerik olusturabilmeleri saglandigini ifade etmistir. Markalarla
youtuberlarin is birligine ge¢mesiyle olusturulan bu videolarin sosyal etki pazarlamasina

ornek teskil ettigi calismanin sonucunda ifade edilmistir.
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Bu calisma sosyal medya fenomenlerinin ikna Bilgi Modeli kapsaminda iiriiniin
yayillma hizi ve marka tercihi iizerine etkilerini incelemektedir. Literatiir incelendiginde
sosyal medya fenomenleri ile ilgili bir¢ok calisma mevcut olmakla birlikte yaptigimiz
calisma da lkna Bilgi Modeli kullanmamiz diger calismalardan farki olusturmaktadir.

Caligsma kapsamindan 20 kisi yar1 yapilandirilmis gériisme yapilmaistir.

Calismaya dahil olan katilimcilar fenomenleri; belli bir kitleye hitap eden, sayica
cok takipeisi olan, hayranlik uyandiran ve belli bir iine kavusmus kisiler olarak ifade
etmiglerdir. En ¢ok kullanilan sosyal medya mecralari; Youtube, Instagram, Facebook,
Twitter, Twitch olarak ifade edilmistir. Markalarin fenomenleri reklam amaciyla
kullanmas1 katilimecilar tarafindan sosyal medya alanlari araciligiyla daha fazla kisiye
ulasilmasi, kisilerin fenomenlere duydugu hayranlik ve maliyet olarak diisiik biitcelerle
gerceklestirilmesi agisindan oldukga akillica oldugunu ifade etmisleridir. Katilimcilar
fenomenlerin markalar tarafindan reklamlarda tercih edilmesini saglayan ozelliklerini;
genis kitleye ulasmalari, etkileyiciliklerinin olusu ve takipgi sayisinin fazla olmasi seklinde
belirtmislerdir. Fenomenlerin rol model alinmasi neticesinde kitleleri etkileme gii¢lerinin

var oldugu belirtilmistir.

Fenomenlerin tanittig1 iirlinlerin genellikle maddi kaygi icerisinde olduklari i¢in
{iriniin belirtilen dzellikler tasimayacagmn ifade etmislerdir. ikna Bilgi Modeli iizerinden
baktigimizda katilimcilarin konu bilgisi acisindan gonderilen iletiyi inceleyip yeterli konu

bilgisine sahip olduklar1 ifade edebilir.

Fenomenlerin {irtin paylasiminda bulunmasimmi katilimcilarin  bazilart  gelir
kazanmak amacli oldugunu ifade ederken diger katilimcilar prestij elde etmek amaciyla

paylasimda bulunduklarmi ifade etmistir. Ikna bilgi modeli iizerinden ajans bilgisi
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acgisindan degerlendirildiginde katilimcilarin bir tanesi fenomenlerin kisisel prestij amagh
liikks trtinlerin paylagimini yaptigin1 diger katilimcilar ise fenomenin gelir elde etmek
amaciyla marka ile isbirligi i¢inde iiriin tanitimi1 yaptigin1 ifade etmislerdir. ikna ile bas

edebilme agisindan ajans bilgisi dnemlidir.

Katilimeilarin ikna bilgisini 6lgmek amaciyla fenomen tanitimindan etkilenip iiriin
satin alip almadiklart sorulmustur. Katilimcilardan dort tanesi fenomenin tanitimin
etkilenip iirlin satin aldiklarin1 ifade ederken, on alt1 katilimer ise {iriin satin almadiklarin
nedeni olarak da yeteri kadar glivenmediklerini ve ¢evre yasanan olumsuz deneyimler

seklinde ifade etmislerdir.

Katilimcilar fenomenlerin tanittigi iriinii satin almadan once fiyat, performans,
ikame Triinler, kullanici yorumlarmi dikkate aldiklarini belirtmislerdir. Katilimcilar
fenomenlerin takipgi sayilari ile giivenilirlikleri arasindaki iliskiyi bazi katilimcilar takipgi
satin alarak gerceklestirdiklerini ifade edip glivenmediklerini belirtirken diger katilimcilar
ise takipgilerinin memnun oldugunu bu nedenle takip etmeye devam ettiklerini ifade
etmislerdir. Bir {iriin satin alirken katilimeilar fiyat ve kisisel begenilerinin davranislarini
etkiledigini ifade etmislerdir. Katilimcilar kisisel begenilerin satin alma kararlari iizerinde
tamamiyla etkili oldugunu ifade ederken sosyal ¢evrenin etkisinin kisiden kisiye degistigi
sOylene bilinir. Katilimcilar bir iiriin tercih ederken; ihtiyag, fiyat, kalite, begeni ve saglam
olmasinin 6ncelikleri oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilar bir fenomen igin iirlin satin

almayacaklarini ifade etmislerdir.

Sonug olarak; fenomenlerin ikna girisimlerine karsilik katilimcilar ajans bilgisi ikna
bilgisi ve konu bilgisini kullanmiglardir. Fenomenlerin tanmitimlari sayesinde yeni

tiriinlerden haberdar olmakla birlikte {iriinii sadece fenomenin ikna girisimi neticesinde
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almadiklarin1 gerekli arastirmayi, kullanici yorumlar1 ve sosyal cevreden elde edilen
bilgiler neticesinde gergeklestigi ifade edile bilinir. Katilimcilarin bazilar1 ise {iriin satin
almadiklarini bunun nedeni olarak yasanilan olumsuz olaylar ve fenomenlerin gelir
kazanmak amaciyla triiniin gercek Ozelliklerini carpitabileceklerini diisiinmelerinden

kaynaklanmustir.

Katilimeilarin gordiikleri egitim diizeyi yiikseldikge ikna girisimini kendi faydasina

yonlendirebildigi goriilmektedir.

Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez 2017 tarafindan yapilan galismada katilimcilar
bilgi sahibi olmak i¢in sosyal medyada Instagram sayfalar takip ettiklerini ifade etmisler
ve sonrasinda tanitilan triinlerden satin almislardir. Bu c¢alismanin farki, dogrudan
fenomen tanitimi ile {iriiniin satin alinmadigi yoniiyle Ikna Bilgisini kullandiklari

gorilmiustir.

Aslan ve Unlii (2016) tarafindan yapilan ¢alismada reklam vericilerin fenomenleri
tercth etme nedenleri; igerik olusturulan alanlar, takip¢i sayis1 ve begeni durumlarindan
olustugu ifade edilmistir. Bu ¢alismada ise yar1 yapilandirilmis goriisme sorularinda
reklamlarda fenomenlerin tercih edilme nedenleri katilimcilar tarafindan; genis Kitlelere
hitap etme, taninmis kisiler olmalari, kitleleri etki altina alabilme, farkli yas gruplarina
ulagabilme ve en 6nemlisi olarak da takip¢i sayist vurgulanmistir. Bu calisma Aslan ve
Unlii (2016) tarafindan yapilan calismada elde edilen veriler agisindan benzerlikler

gosterdigi gortilmuistiir.

Daha sonraki ¢alismalar i¢in; Kisilere ulagsmada farkli yontem, kapsam ve 6rneklem
onerile bilinir. Farkli demografik 6zelliklerdeki insanlarin ikna bilgi seviyeleri Ol¢iiliip

karsilagtirmali analiz yapilabilir.
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YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME FORMU

Yari yapilandirilmis goriisme sorulari; Say 2015, Tufan 2018, Coskun 2018, Tepe

2018’ de yapilan ¢aligmalardan yararlanilarak olusturulmustur.
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Ek 1. YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME SORULARI

Bu anket formu Karamanoglu Mehmetbey iiniversitesi sosyal bilimler enstitiisii isletme

anabilim dali’ nda Dr.Ogr. Uyesi Murat OZ damismanliginda yiiriitiilen ‘Sosyal medya

fenomenlerinin ikna bilgi modeli kapsaminda {iriiniin yayilma hizi ve marka tercihi {izerine

etkileri’ baslikli tez ¢alismasi i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz yanitlar sadece ¢alisma igin

kullanilacak olup ti¢iincii kisilerle paylasilmayacaktir. Katkilariniz i¢in tesekkiirler.

Yasiniz: 16-20 () 21-25 () 26-30 () 31-35( ) 36-40( )

41-45 ()
Cinsiyet : Kadm () Erkek ( )
Egitim (Son mezuniyet):ilkdgretim ( ) Ortadgretim () Lise ()

Onlisans () Lisans () Yiikseklisans ( )

Gelir (TL): 0-1000 ()  1001-2000 ( ) 2001-3000 ( ) 3001-4000( )
4001-5000 ( ) 5001+ ()

Meslek:

Medeni hal: Evli () Bekar ()

1.Sizce kime fenomen denir?

Fenomenleri takip ediyor musunuz? Hangi mecralarda takip ediyorsunuz? En fazla takip

ettiginiz 3 fenomen kimlerdir?

162



2.Markalar fenomenleri siklikla reklam ic¢in kullaniyorlar. Siz bu durum hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
3.Peki bu reklamlar i¢in fenomenleri tercih edilebilir kilan 6zellikler nelerdir?
4 .Fenomenlerin kitleleri etkileme giicli var midir? Yoksa neden? Varsa nasil?

5.Fenomenler tanitimi yapilan tiriinlerde sizce hile yapiliyor mu? (pazarlama hilesi )

yapiliyorsa nasil?

6.Fenomenler {irlin paylagiminda bulunurlar? Neden?

7.Bir fenomen tanitimindan etkilenip iiriin satin aldiniz m1? Ornek?

8.Peki bir fenomenin tanittig iirlinii satin alacak olsaydiniz kararinizi neye gore verirdiniz?
9.Takipci sayilarinin fenomenlerin glivenilirlikleri ile iligkili midir?

Marka agisindan takipgi sayis1 giivenilirlikle iliskili midir?

10. Bir iiriinii satin alirken nasil davranirsiniz?

11. Sosyal ¢evrenizin bu kararlar {izerinde etkisi nedir?

12. Kisisel 6zelliklerinizin bu kararlar {izerinde etkisi nedir?

13. Bir iiriinii tercih ederken oncellikleriniz nelerdir?

14. Bir fenomenin tanittig1 pahali olan bir iiriinii o kisi tanittig1 i¢in satin alir misiniz?

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.
Serife KOCAK
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