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OZET
MARKA TERCIHINDE SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ ETKISI
Omer Osman POYRAZ

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Subat, 2023
Damisman: Prof. Dr. Yusuf KARACA

Bu arastirmanin amaci, Instagram igerikleri iireten sosyal medya fenomenlerinin
marka tercihine etkisinde duygusal katilim, kaynak giivenilirligi, kisisel ¢ikarlarla
uyum, fenomenle 6zdeslesme ve bilginin kabulii faktorlerinin roliinii tespit etmektir.
Modeldeki iliskileri dogrulamak ve hipotezleri arastirmak igin Yapisal esitli modeli
analizi kullanilmigtir. Sosyal Medya Fenomenlerinin Instagram igeriklerini izleyen
tiiketicilere yonelik ¢evrimici anket uygulamasi yapilarak verilere ulagilmigtir. Toplam
622 Sosyal Medya Fenomeni takipcisi anket formunu doldurarark calismaya katki
saglamistir. Elde edilen sonuglara gore yapisal model icin yapilacak en giiclii yol
tahmininin duygusal katilm—kaynak giivenilirligi, kaynak giivenilirligi—kisisel
cikarlarla uyum, kisisel c¢ikarlarla uyum—>fenomenle 06zdeslesme, fenomenle
0zdeslesme—bilginin kabulii ve bilginin kabulii—>satin alma niyeti oldugu tespit
edilmistir. Arastirma, marka tercihini farkli diizeylerde etkileyen bu faktorleri
tanitmakta ve bu konuya iliskin 6nceki arastirmalar1 genisletmektedir. Arastirmanin
bulgularinin, pazarlama yoneticilerine ve markalara, Instagram platformunda isbirligi
yapilacak Sosyal Medya Fenomeni se¢iminde yardimci olacag: diistintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Fenomenleri, Kaynak Giivenilirligi, Bilginin
Kabulii, Fenomenle Ozdeslesme.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF MICRO-CELEBRITY ON BRAND CHOICE

Omer Osman POYRAZ

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMAN OF BUSINESS

February, 2023
Adpvisor: Prof. Dr. Yusuf KARACA

The aim of this study is to determine the role of emotional involvement, source
reliability, perceived fit with personal interests, 1dentification with micro-celebrity and
acceptance of information factors in the effect of micro-celebrity producing Instagram
content on brand preference. Structural equation model analysis was used to confirm the
relationships in the model and investigate hypotheses. The data were obtained by
conduction on online of micro-celebrity. A total of 622 micro-celebrities followers
contributed to the study by filling out the quastionnaire. According to the results
obtained, it has been determined that the strongest path estimation for the structural
model is emotional involvement—source reliabilitiy, source reliabilitiy—fit with
personal interests, fit with personal interests—identification with the micro-celebrity,
identification with the micro-celebrity—acceptance of information ve acceptance of
information— purchase intention. The research introduces the factors that effect brand
preference at different levels and expands previous research on this subject. It is thougth
that the findings of the research will help marketing managers and brands in choosing
the micro-celebrity to collaborate on the Instagram.

Keywords: Micro-Celebrity, Source Reliability, Acceptance of Information,

Identification with the Micro-Celebrity.
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GIRIS
Insanlar diger insanlarla etilesim ve iletisimi hayatlarinin her alaninda kullanarak
sosyal varlik olmalarinin gerekliligini yerine getirmektedir. Sosyal medya siteleri gibi
iletisim teknolojilerinin hayatimizin her alaninda yer bulmalar1 markalarin ve
pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmektedir. Markalar bu iletisim kanallarinda kendilerine
ait profiller olusturarak marka tanitimi yapmakta ve tiiketicileri ile iletisim kurmaktadir.

Ancak iletisim kendi profillerini ziyaret eden tiiketicilerle sinirli kalmaktadir.

Artan ezici rekabet kosullarinda farklilasmak ve daha fazla etkilesim alabilmek
icin markalar ve pazarlamacilar alternatif stratejiler iiretmek i¢in devamli bir arayis
icerisinde bulunmaktadir. Bu arayis onlar1 sosyal ag sitelerinde oldukca fazla takipci
sayisina sahip olan sosyal medya fenomenleri ile kesistirmektedir. SMF’ler tiiketici
tutumlarinda degisiklige sebep olabilecek yeni bir aktdr olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Garcia vd., 2016: 23-34). SMF’ler irettikleri igeriklerle takipgileri ile bir bag kurarak
onlar iizerinde bir etki olusturmaktadir. Uretilen igeriklerin devamliliginin olmasi bu
bag1 kuvvetlendirmekte ve SMF’nin takipci tizerindeki etkisini artirmaktadir. Markalar
SMF’lerin sahip olduklar1 bu giicii, kendi marka tanitimlarinda daha fazla tiiketiciye
ulagsmak icin kullanma arzusunda olmaktadir. Yapilan isbirligi ile SMF’ler ek gelir
kaynagina sahip olurken markalar ise daha fazla tiiketiciye ulagmanin bir yolunu bulmus

olmaktadir.

SMF’ler sosyal ag sitelerinde c¢evrimigi igerik paylasarak bir sohrete
ulagmaktadir (Forbes, 2016: 79). Sosyal ag siteleri iizerinden birbirleri ile iletisim ve
etkilesim kuran tiiketiciler cesitli amaglar ile kendi diinyasinda bir iine sahip SMF’leri
takip etme egilimi sergilemektedir. Bu amaclar1 eglenceli vakit gecirmek, herhangibi bir
konuda bilgi sahip olmak, duygusal iyiliklerini artirmak, SMF nin iceriklerini izlemek,
herhangi bir markanin {iriinii hakkinda bilgi almak ve diger takipgilerle iletisim kurmak
olarak siralanabilir. Tiiketiciler bazen kasitli olarak bilgi ararken bazende verilen

herhangibi bir bilgiye maruz kalmaktadir.

Tiiketiciler marka tercih siireclerinde aragtirma yaparak bilgisini artirmak i¢in bir
goriis arayist igerisinde olmaktadir. Bilginin riski azalttigi gercegine hakim olan
tilketiciler karar asamasinda elde ettikleri bilgiler ile en dogru karar1 verebilmek i¢in

baskalarinin ne sdyledigini 6nemsemektedir. Bu durumun onlarin karar verme siirecini



olumlu veya olumsuz etkiledigi diisiiniilmektedir. Tiiketiciler bilgi arama siire¢lerinde
bilginin kaynagma odaklanmaktadir. Bilgiyi ileten kaynak tiiketici goziinde giivenilir
olarak algilandiginda bilginin kabul edilmesi daha kolay oldugu disliniilmektedir.
Ayrica tliketici ile SMF arasinda olusan bir bagin varligi tiiketicinin SMF ile
0zdeslesmesini kolaylastirmaktadir. Bu durumun sonucunda da kaynaga olan giiven,
baglhilik ve sadakat olusmaktadir. Kaynaktan gelen herbir bilgi onlar1 i¢in kabul
edilebilir hale gelmektedir. Markalarin SMF araciligiyla tiiketicilere marka tanitimi
yapmas1 sonucunda tiiketiciler ayn1 sekilde markaya karsi giiven duyma, baghlik ve
sadakat olusturma egiliminde olacaklari sOylenebilir. Yapilan arastirmalarda marka

tanitimi i¢in SMF'ler il” igbirligi 6nerilmektedir (Freberg vd., 2011: 90).

Bu tez calismasi marka tanmitiminda SMF’nin tiiketicileri nasil ve ne derecede
etkiledigini ortaya ¢ikartmayr amaglamakta ve literatiire katki saglamayi
hedeflemektedir. Bu amaca ulagabilmek i¢in arastirma sorular1 su sekilde belirlenmistir;
Mesaj kaynagiin giivenilir olmasinin tiiketicinin bilgiyi kabul etmesinde onemli bir
faktor miidiir?, Bilginin kabulii satin alma niyeti lizerinde ne derecede etkilidir?,
Giivenilir kaynak ile tiiketicinin satin alma niyeti arasinda bir iliski var midir?, SMF nin
marka tanitimindaki duygusal katilimi kaynaga olan giiveni arttirmakta midir?,
Duygusal katilimin ve kaynak giivenilirliginin SMF ile tiiketici arasinda uyumun ortaya
cikmasinda etkisi var midir?, Tiiketicinin SMF ile 6zdeslesmesi bilginin kabuliinii
kolaylastirmakta midir?, Ortaya c¢ikan Ozdeslesme tiiketicinin satin alma niyetini
etkilemekte midir?, Tiiketici ve SMF arasindaki uyum 6zdeslesmeyi ortaya ¢ikarmakta
midir?. Bu arastirma sorularina cevap bulabilmek icin Instagram’da igerik iireten ve ¢ok
fazla takipci sayisina sahip SMF’ler ile isbirligi yapilarak takipgilerden veriler
toplanmis ve analiz edilmistir. Elde edilen sonuglarin pazarlamacilara ve markalara
onemli bilgiler sunarak gelistirecekleri stratejilerde kilavuz niteligi tasiyacagi
ongoriilmektedir. Ayrica analiz sonuglari ile elde edilen bilgiler ile sonraki arastirmalara

katki saglayacag diistiniilmektedir.

Bu caligma, arastirma sorularina cevaplar bularak amag ve hedefine ulasmak i¢in
sosyal medya, sosyal medyada pazarlama, satin alma niyeti ve marka yonetimi, sosyal
medyada fenomenler ve son olarak arastirma bulgular1 olmak iizere dort boliimden

olusan arastirma tasarimina sahiptir.



Birinci boliim, sosyal medya kavrami ve sosyal medya platformlart ve
siniflandirilmas1 olmak iizere iki ana baslhiktan olusmaktadir. ilk baslikta sosyal medya
kavrami detayli bir sekilde agiklanmistir. Ikinci baslikta ise bloglar, mikrobloglar,
podcast yayinciligi, wiki bilgi platformlari, sosyal ag siteleri ve sosyal isaretleme siteleri
hakkinda bilgiler bulunmaktadir. Ayrica sosyal ag siteleri Facebook, Instagram,

Youtube, Linkedin ve twitter alt bagliklarinda incelenmistir.

Ikinci bolimde, Sosyal medyada pazarlama, satin alma niyeti ve marka
yonetimine deginilmistir. ilk olarak sosyal medya ile geleneksel pazarlama arasindaki
farkliliklardan ve planlama, dinleme ve cevaplama asamalarindan olusan pazarlama
stirecinden bahsedilmistir. Daha sonra sosyal medyada satin alma niyetine deginilmistir.
Son olarak sosyal medyada marka yonetimini olusturan marka kisiligi, kimligi, imaji,

farkindaligi, sadakati, ¢cagrisimlart ve degeri kavramlar1 ayr1 ayr1 agiklanmastir.

Uciincii boliimde, tez bashiginda yer alan SMF’lere yer verilmistir. Bu bdliim
dort baglhiktan olugsmaktadir. ilk baslikta SMF kavraminin tanimi yapilarak detayl bilgi
verilmistir. Bu kavramin literatiirde ilk olarak ne zaman ortaya ciktigi ve hangi
caligmalarda yer aldigi hakkinda bilgiler bulunmaktadir. Ayrica SMEF’lerin
ozelliklerinin ne oldugu ve marka isbirliklerine dair aciklamalar bulunmaktadir. ikinci
baglikta kisisel markalasmanin tanimi yapilarak SMF’lerin kendilerini nasil bir
cevrimici kisisel markaya déniistiirdiikleri incelenmistir. Ugiincii baslikta SMF’lerin
icerik iirettiklari sosyal ag sitelerindeki izlenim yonetimi hakkinda detayl bilgilere ve
onceki caligmalara yer verilmistir. Son olarak ise SMF’ler ve tiiketiciler arasandaki
ilisgki kaynal giivenilirligi, duygusal katilim, kisisel cikarlarla uyum, fenomenle

0zdeslesme ve bilginin kabulii faktorleri ile incelenmistir.

Doérdiinci  boliimde, aragtirmaya ait amag, kapsam Onem, smirliliklar,
varsayimlar, yontem, hipotezler, evren, Orneklem, arastirma modeli, veri toplama,
analizler bulgulara ve sonuglara yer ayrilmistir. Arastirma modelini olusturan duygusal
katilim, kaynak giivenilirligi, kisisel ¢ikarlarla uyum, fenomenle 6zdeslesme ve bilginin
kabulii faktorlerine ait literatiir tarama sonuglar1 ve onceki ¢alismalar hakkinda bilgiler
bulunmaktadir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular, aciklayic1 faktor
analizi (AFA), dogrusayici faktor analizi (DFA) ve yapisal esitlik modellemesi analizi

yine bu bdliimde yer almaktadir.



Son olarak sonu¢ tartisma ve Oneriler basligi altinda arastirma sonuglari,
yorumlart ve Onerileri bulunmaktadir. Ayrica elde edilen bulgular daha 6nce yapilan
caligmalar ile karsilastirilarak benzerlikler ve farkliliklar ortaya cikarilmistir. Daha
sonra benzer calismalar1 yapacak arastirmacilara karsilasabilecegi zorluklar ve

caismllarini kolaylastiracak onerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Insanlarin iletisimi ve etkilesimi hayatlarim her anminda gergeklestiriyor
olmalar1 onlart sosyal varliklar olarak tanimlamaya mucbur kilmaktadir. Hatta yalniz
kaldiklarinda bile internet teknolojilerinden faydalanatak cesitli platformlarda

arkadaslar1 ve diger kullanicilarla iletisime devam etmektedirler.

Elektronik iletisim agin1 olusturan internetteki hizli gelismeler, ayni sanal
platforma farkli kisilerin benzer konular etrafinda bulusmasini1 saglayarak karsilikli
iletisim ve etkilesim imkan1 sunan ve bilgi akisini miimkiin kilan uygulama alanlarindan
biri olan sosyal medyanin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Yenicikti, 2017: 113). Web 1.0
sosyal medyanin ortaya ¢ikmasinin ilk basamagi olarak goriilmektedir. Tek tarath
iletisim siirecinin isledigi Web 1.0 teknolojisinde kullancilar sadece saglayicinin
sundugu  igerikleri  kullanabilmekte = ama  herhangibi  bir = miidahalede
bulunamamaktadirlar. Kullanicilarn igeriklere miidahale etme ve kendi iceriklerini
paylasma istegi sosyal medyanin altyapisini olusturan Web 2.0 teknolojisinin ortaya
ctkmasina sebep olmustur (Eraslan, 2016: 3). Web 2.0 teknolojisi kullanicilar igerik
iiretme ve paylasma noktasinda siirece dahil ederek daha genis bir kitleye ulagsmasini
saglayan teknolojik bir devrim olarak tanimlanmaktadir (Babacan, 2015: 49). Web 2.0
es zamanli veya daha sonra etkilesimli veri alimimin yanisira kullanici tarafindan
olusturulan iceriklerinde dahil oldugu internetin ileri Ozelliklerini biinyesinde
bulunduran bir dizi teknolojik platformu kapsamaktadir. Web 2.0’1 yalnizca teknolojik
olgu olarak gérmek tek basina yeterli olmamaktadir. Ayni1 zamanda internet ortaminda
etkilesimde, bilgi paylasiminda ve {iiretiminde bulunan kullanicilara dayali yeni bir
katilim kiiltiiriinii miimkiin kilan bir paradigma degisimi olarak gérmek Web 2.0’1 daha

1yl anlamamiza fayda saglayacaktir (Vuori, 2012: 157)

Web 2.0 ayrica sirketlere miisterileri ile direk veya dolayli olarak onlarin
fikirlerini 6grenmek ve siirekli iletisimde kalmak icin firsatlar sunmaktadir.
Pazarlamacilar da bu firsatlarin varligmi kabul ederek gelistirdikleri pazarlama
stratejilerinde Web 2.0 teknolojisiini kullanmaya baslamiglardir. Web 2.0’1n

miisterilerle etkilesime izin vermesi es zamanli geri bildirimler alinarak sorunlarin



¢oOziilmesi noktasinda markalara oldukca faydali olmaktadir (Tsimonis ve Dimitriadis,

2014: 329).

Sosyal medya kavrami sosyal ve medya olarak iki ayr1 terimde incelemek
kavramin anlasilmasi agisindan onemlidir. Sosyal teriminin kullanilmasimin sebebi
platformdaki kullanicilarin karsilikli olarak etkilesim halinde olmassindan dolay1
sosyallesmeye imkan saglamasi, medya teriminin kullanilmasinin sebebi ise tiim
iceriklerin web iizerinde yaymlaniyor olmasidir (Denecli, 2015: 7). Sosyal medya,
teknolojik imkanlar ve internet araciliiyla kisiler, topluluklar ve isletmeler arasinda
paylasim, isbirligi ve iletisim gibi imkanlar sunan online araglar olarak goriilmektedir.
Interaktif ve birbirine bagl aglar ile paylasma, sosyallesme, biraraya gelme, iletisim,
O0grenme, oyun, satis ve satin alma gibi faaliyetlere imkan vermektedir (Kircova ve
Enginkaya, 2015: 4). Her tiirlii farkli bakis agis1, goriis ve yaklasimi ¢eren ve goreceli
olarak tarafsiz oldugu kabul edilebilecek nispeten sansiirsiiz oldugu diisiiniilen sosyal
medya, kendine 6zgii araglar1 sayesinde paylasimci ve interaktifdir (Kahraman, 2010:
20). Bu yeni medya insanlarin iletisim bi¢imini degistirmektedir. Kullanicilarin
kendileri gibi diisiinen diger kullanicilarla iletisim ag1 kurma, islerini biiylitme ve
uzmanlik alanlarinda isimlerini duyurabilme imkanini sunmaktadir. Bu hem kullanicilar

hem de markalar agisindan olduk¢a 6nemlidir (Adler ve Sillars, 2011: 3).

Bir Web sitesinin veya bir mobil uygulamanin sosyal medya olarak
adlandirilabilmesi i¢in bazi Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu ozellikler;
yayincidan bagimsiz kullanicilart olmasi, kullanict kaynakli igeriklere izin verilmesi,
zaman ve yer sinirlamalarinin olmamasi, kullanicilar arasinda etkilesime olanak
saglanmasi olarak siralanabilmektedir (Vardarlier, 2016: 18). Sekil 1°de sosyal medyaya
genel bir bakis gosterilmektedir.



Sekil 1. Sosyal Medyaya Genel Bir Bakis
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Kaynak: Baruah, 2012:2.

Tek tarafli bilginin yayilmasi yerine sosyal medya sayesinde birgok farkli
kullanic1 tarafindan bilginin yayilmasi ve paylasilmasit s6z konusu olmaktadir. Bu
durumun insanlar tarafindan ilgi gérmesi sosyal medya kullanimini tiim diinyada kisa
siirede artirmistir. Bununla birlikte pek ¢ok farkli amaca hizmet eden sosyal medya
sitelerinin de ortaya ¢iktigi gdzlenmektedir. Insamlarin biiyiik bir ¢ogunlugu bu dijital
platformlardan en az birine ve hatta birden fazlasina katilim gergeklestirmektedirler
(Cagil, 2017:5). Kullanicilar goniillii olarak ¢evrimigi platformlarda resim, video, yazi
ve miizik gibi i¢erikleri paylasmaktadir. Kullanicinin kendisi hem iireten hemde tiiketen
olarak sosyal medyada yer almaktadir. Icerikleri kendileri olusturabilirken ayni
zamanda diger kullanicilarin igeriklerini aynen paylasabilmektedirler (Yenigikti,
2017:116-117). Fruchter sosyal medyay1 “5C” ile anlatmaktadir. Tablo 1°’de Fruchter’in

5C’si gosterilmektedir. Fruchter, internet ortaminda kullanicilarin icerik hazirlayip



yiiklemeleriyle katkida bulunduklar1 (cotribution), diger kullanicilarin igeriklerine
yorumlar yaptiklar1 (commenting), kullanicilar arasinda uyum, isbirligi ve etkilesim
(collaboration) sayesinde bir iletisimin dongiisiiniin olustugu (conversation) sosyal bir
topluluktan (community) bahsederek sosyal medyanin 5C’sini ifade etmektedir

(Fruchter, akt. Eraslan, 2016: 7-8).

Tablo 1. Sosyal Medya'da 5C

5C ACIKLAMA
Conversation Kullanicilarin karsilikli iletisimi
(Sohbet, Iletisim)
Commenting Iceriklere yapilan yorumlar
(Yorumlamak)
Community Kullanicilardan olusan sosyal yap1
(Topluluk)
Collaboration Kisiler aras1 es zamanl etkilesim, uyum, isbirligi
(Uyum, Isbirligi)
Cotribution Yiiklenen icerikler
(Katk1)

Kaynak: Fruchter, akt. Eraslan, 2016: 7-8

Geleneksel medya ile karsilastirildigi zaman izleyicilerin igerikler ile bu yeni
medyada var olmalar1 sosyal medyanin geleneksel medyaya gore daha etkin bir alan
olarak disiiniilmesine sebep olmaktadir. Kullanici odakli, dinamik ve yasayan bir
platform olmas1 ile geleneksel medyadan farklilasan bu yeni medyada herhangi bir
engel olmadan herkesin esit derecede s6z hakkina sahip oldugu varsayilmaktadir. Eger
sire¢ dogru yonetilirse markalar ve kurumlar agisindan ¢ok Onemli bir arti deger
yaratilmasinin kagmilmaz olacagimi sdylemek miimkiin goziikmektedir. Bireyler
acisindan ise dogru kullanildiginda olumlu etkileri olduk¢a fazladir (Yamamoto ve

Sekeroglu, 2014: 11).

Gelisen teknoloji ile birlikte insanlarin birbirleri ile iletisim faaliyetlerinde
bulunmasi gilinlimiiziin giincel konular1 arasinda yer almaktadir. Hizla artan tiikketim
talepleri beraberinde sosyal medyanin giiclinii ve etkinligini 6n plana g¢ikarmaktadir.
Basta bireysel olmak iizere bir ¢ok kurum acisindan da sosyal medya onemli bir
etkilesim ortamima donlismiistir (Kirik, 2017: 90). Kullanicilarin = kimliklerini

sergiledigi bu etkilesim ortami ayni1 zamanda diger kullanicilar hakkinda intiba edilen



ve kisinin kendisi hakkinda intiba biraktig1 bir alan olarak goriilmektedir (Yenigikti,

2017: 115).

Asagida sosyal medya konusu ile ilgili arastirma yapmis bir¢ok yazarin sosyal

medya tanimlamalarina yer verilmektedir.

Akar (2011: 21) sosyal medyay1, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha
derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan

saglayan Web siteleri olarak tanimlamaktadir.

Scott (2010: 38) sosyal medyayr insanlarin c¢evrimigi olarak fikirlerini,
diistincelerini, icerik ve iligkilerini paylagma yontemi olarak tanimlamaktadir. Ayrica
geleneksel medyadan igerik yaratma ve yaratilan iceriklere yorum ekleme gibi
ozelliklerle farklilagtigindan bahsetmektedir. Sosyal medyanin metin, ses, video, resim

ve topluluk gibi ifade yontemlerinden olustugunu vurgulamaktadir.

Charlesworth (2015: 1) bloglar, wikiler, incelemeler ve podcastler gibi ¢cevrimici
uygulamalar da dahil olmak {izere ¢esitli sosyal aglar ve topluluk siteleri i¢in ortak bir
terim olarak sosyal medyayr tanimlamaktadir. Ayrica kullanicilarin sosyal mecralara
ekledikleri herhangi bir web varligimin kendi igerikleri oldugunu ama kendi web

sitelerinde oldugu gibi kontrol edemediklerinden bahsetmektedir.

Sterne (2010: XVII) Sosyal medyay1 tiiketici tarafindan iiretilen iceriklerin
erisilebilir ¢evrimici araglarla dagiltildig1 ve herkesin kerkese iletisim kurmasina izin

verilen birsey olarak tanimlamaktadir

Zarrela (2010: 2-3) en iyi tanimin endiistriyel medya paradigmasi baglaminda
yapilabilecegini diisiinmektedir. Gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi tek yonlii statik
yayin yapan geleneksel medya teknolojilerinde reklamverenlerin yayinlanan igeriklere
reklam yerlestirme ayricalifi icin para odemek zorunda oldugunu, begenilmeyen
icerikler hakkinda aninda geri bildirim yapilamadigini diger taraftan yeni web
teknolojileri ~ sayesinde kullanicilarin  igerikleri tiicret Odemeden {iretebilir,

gorintiileyebilir ve dagitabilir duruma geldiklerini vurgulamaktadir.

Kaplan ve Haenlen (2010: 61) Kullanici tarafindan yaratilan igerigin
olusturulmasina, degistirilmesine ve paylasilmasina izin veren Web 2.0’1n teknolojik ve

ideolojik temelleri tlizerine kurulmus internet tabanli bir grup uygulama olarak



tanimlamaktadirlar. Yaptiklar1 tanimlamada iki temel faktoriin iizerinde durmuslardir;

Web 2.0 ve kullanict igerigi.

Sosyal medya ile ilgili yapilan tanimlamalar gézoniine alindigi zaman
arastirmacilarin hemen hemen hepsinin ortak bir noktada bulustuklar1 gézlenmektedir.
Yapilan tanimlara gore sosyal medyay1 kullanicilarin igerik iiretip paylasabildigi, diger
kullanicilarla uyum, isbirligi ve etkilesim icerisinde olmalarina izin verilen Web 2.0
teknolojisi temelleri {izerine kurulmus ¢evrim i¢i uygulamalar alan1 olarak ifade etmek

yanlig olmayacaktir.

Sosyal medya kavrami, 2000°1i yillarda sosyal ag siteleri ile giindeme gelmesi
ile bireylerin yanisira isletmlerin de dikkatini ¢ekmistir. Sosyal medya ortamlarinin
markalarin hedef kitlelerini etkileyebilecekleri ve halkla iliskiler, reklam ve pazarlama
faaliyetlerini yiiriitebilecekleri bir dijital mecra olarak goriilmektedir (Giigdemir, 2016:
14). Coles (2015: 4) sosyal medyay1 iki farkli yonden onemli gormektedir. Bunlar
kisisel veya is markasi icin marka bilinirligi ve ¢evrimigi iliskilerin olusturulacagi ag
kurma. Aglar (baglantilar) genislerken ayn1 zamanda marka daha goriiniir hale gelerek
marka bilinirliligini artiracaktir. Bu durumda marka bilinirliginin ve ag kurmanin

biribirlerini tamamlayan iki olgu oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Schaffer (2013: 7-8) sosyal medyanin tiim isletmeler (markalar) i¢in ii¢ farkli

firsat kapis1 agtigindan bahsetmektedir. Bu firsatlar;

v’ Miisterilere, is ortaklarina, potansiyel miisterilere iletisim kurmak ve onlari
aglarina eklemek,
v’ lletisim ve bilgi paylasimu ile firsat yaratmak,

v Izleme bilgileri araciliftyla itibarmn ydnetilmesi ve yeni islerin kesfedilmesidir.

Cole (2015: 5)’da giderek siddetlenen rekabet ortaminda markalarin sosyal
medyay1 kullanmasinin onlara rekabet {stiinliigii saglamada faydasinin olacagindan

bahsetmektedir. Bu faydalar;

> Ucretsiz

Biiyiik bir kitlenin varlig

Geleneksel iletisim araclari ile birlikte kullanilabilecek yeni bir iletisim araci
Miisterilerle iletisimin daha kolay olmasi

Web tizerinde markanin goriiniirliigliniin olmasi
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» Gergek zamanl geri bildirimin alinmasidir.

Shaffer (2013) ve Cole (2015)’un bahsettikleri faydalarda iletisim, ag olusturma
ve marka bilinirliligini artirma konularinda ortak bir diisliinceye sahip olduklarini

sOylemek yerinde bir tespit olacaktir.

Wang (2012: 304), onceden yapilan tanimlara gore sosyal medya ortamini ve
etkilesimlerini sosyal medyanin 6P’si olarak genis bir sekilde gruplandirilabilecegini
sOylemektedir. Yapilan gruplandirmanin, sosyal medya stratejisi olusturmak isteyen
markalar i¢in sosyal medya planlarimin ve etkilesim stratejilerinin nasil olmasi
gerektigini, 6P bilesenlerinden herhangi birine nasil hitap edebileceklerini ve
etkileyebileceklerini anlamalart i¢in yararli bir danigsmanlik kontrol listesi olacagi

vurgulanmaktadir. Sekil 2°de sosyal medyanin 6P’si gosterilmektedir.

Sekil 2. Sosyal Medyanin 6P’si

-~

insan |
/ (Person) }\
- - ™ ' - ™
icerik | Profil
(Post) ‘ (Profile)
s ™ e T
Algi | Katilimci
(Perception) ‘ (Peer)
Takipgi Sayisi

— T\ Ea—
|

(Pull)

Kaynak: Wang, 2012: 304.

Pazarlama arastirmacilar1 sosyal medyay1 cesitli sekillerde kullanmaktadir. Var
olan modelleri tanima ve kendi modellerini olusturma, katilimcilar ile iletisim kurularak
iirtin ve hizmetler noktasinda algilarin1 6lgme, sosyal ag setilerinde bulunan tiiketicilerin
davraniglarin1 inceleme ve ¢evrimigi topluluklar {izerinde pazar aragtirmasi yapma,
platformlar1 takip ederek potansiyel egilimleri ve diisiinceleri anlamak i¢in zengin bir
veri madenciligi kaynagi olarak kullanma, cografi etiketleme hizmetlerini kullanarak

kullanicilarin  hangi bolgelerde yogunlukta oldugunu saptama ve sadece tiiketici
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operasyonlart i¢in degil aym1 zamanda is diinyasindan isletme operasyonlarina da

aragtirma yapma bunlara 6rnek olarak gosterilmektedir (Patino vd., 2012: 235)

Akadmeik c¢alismalarin ¢ogu sosyal medyayr bir pazarlama aracit olarak
gormektedir. Fakat sirketlerin YouTube, Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya sitelerinde profillerinde kullandiklar: stratejileri ve bu stratejilerden bekledikleri
faydalar1 inceleyen yeterince ¢aligma bulunmamaktadir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014:
329). Ayrica giinimiizde hizla yayilan ve oldukga fazla takipgiye ulasabilen SMF’ler
markalarin dikkatini ¢ekmeye baslamistir. Sosyal medyanin son zamanlarin yiikselen
yildizt olmasi ve karmagik bir yapiya sahip olmasi yiiziinden sirketler, hizmet
sunumlarinin ve ig portfdylerinin bir pargasi olarak sosyal medyayi en iyi nasil anlayip

kullanacaklarini ¢6zmeye calismaktadirlar (Vuori, 2012: 156).
2. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI VE SINIFLANDIRILMASI

Sosyal medya tanimlarindan yola ¢ikildig1 zaman sosyal medyanin birgok farkli
ozellige sahip oldugu anlasilmaktadir. Bu farkli 6zelliklerin varligi sosyal medya
platformlarinda da ¢esitlilige sebep olmaktadir. Kullanicilar baskin egilimlerine gore
kendisi i¢in en uygun platformlara yonelerek diger kullanicilarla etkilesimini
siirdiirmektedir. Video kurgusu, montaji1 ve ¢ekimi konusunda yetenege ve istege sahip
olan kullanicilar YouTube’u; diisiincelerini daha ¢ok yazi ile ifade edenler blog,
microblog ve Twitter’1 tercih edebilmektedirler. Resimler ile kendisini ifade etmek
isteyen kullanicilar ise Instagram ve Pinterest gibi fotograf paylasiminin 6n planda

oldugu sosyal medya sitelerini tercih edebilmektedirler.

Fotograf/video, video/yazi, fotograf/sosyal isaretleme ve yazi/video/fotograf gibi
farkli bazi Ozellikleri ayni platformda sunan girisimlerde bulunmaktadir. Kullanicilar
yeteneklerine veya isteklerine gore bir veya birden fazla platformda bulunmayi tercih
edebilmektedirler. Bu boliimde bloglar, wikiler, microbloglar, medya paylasim siteleri,
sosyal isaretleme, sanal diinyalar, sosyal ag siteleri ve podcasting gibi sosyal medya

platformlar1 hakkkinda bilgiler verilmektedir.
2.1. BLOGLAR

Giliniimiizde bloglarin insanlar icin bilgi paylasma, kendisini ifade etme ve
birbirleri arasinda iletisim kurma konusunda popiiler bir medyaya doniistigi

goriilmektedir. Bloglarin hzili bir sekilde popiiler hale gelmesini iicretsiz ve kolay
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yaymlanama imkanina sahip olmast gibi bazi faktorlerle kismen agiklamak yanlis

olmayacaktir (Zhu vd., 2011: 246).

Blog terimini anlamak i¢in taniminin ve kdkeninin ne oldugunu bilmek isimizi
kolaylastiracaktir. Yamamoto ve Sekeroglu (2014: 25), bloglar1, kullanicinin ilgi alanina
giren metaryalleri ve ¢esitli kaynaklardan topladig: bilgileri makale yoluyla biraraya
getirip siraya koyarak derledigi kisisel web siteleri olarak tanimlamaktadir. Yayinlar
genellikle, video, fotograf, grafik gibi Ozellikleri ve bloglar veya websiteler icin
baglantilarin oldugu agiklama ve yorumlar1 igermektedir (Ifinedo, 2017: 189).
Bilgisayardan anlayan ve yazi yazmayi bilen herkesin kolayca kullanabilecegi sosyal
medya platformlarindan birisidir. Genellikle tek bir yazar tarafindan yazilan, uzunluk
kisitlamas1 bulunmayan ve her konuda yazilabilen bloglar, “Weblog” teriminden
tiiretilmis olup diizenli olarak giincellenen ¢evrimigi giinliik olarak da tanimlanmaktadir
(Denegcli, 2015: 27-28). Blog kelimesinin kokeni olan “Weblog” teriminin ag anlamina
gelen “Web” ve ugak veya gemi yolculuklarinda kullanilan olaylarin detayli olarak seyir
defterine kaydedilmesi anlamina gelen “log” kelimelerinden olustugu bilinmektedir
(Giicdemir, 2017: 24). “Weblog” terimi ortaya c¢iktigindan ve tanimlandigindan bu
yana, ilgilenilen neredeyse her konuyu kapsayan bloglarin, Oniindeki engellerin
azaltilmasi suretiyle hizli bir gelisim gosterdigi goriilmektedir (Sanchez-Villar vd.,

2017: 103).

Web 2.0 platformlar1 arasinda en dnemlilerinden biri olan bloglarin yapisi kisisel
ve organizasyonel olmak iizere bir smiflandirmaya sahiptir (Magno, 2017: 142).
Bloglar, icerik ve zaman bakimindan, ters kronolojik siralar1 olan ve diizenli olarak
giincellenen web tabanli biiltenleri olusturan ¢evrimici sosyal agin bir paradigmasi
olarak islev gormektedir. Giinliik tarzi web siteleri olan bloglar, sitede kronolojik olarak
listelenen gonderiler ile birlikte yorum ve baglantilar1 da gostermektedir. Bloglar,
cevrimi¢i sosyal etkilesimin yeni modellerini olusturmanin ve kisileraras: iletisim
modellerini {iretmenin popiiler bir yolu olarak iki yonlii cevrimigi iletisime imkan
tanimaktadir (Yang vd., 2014: 112). Bloglara katilim, orjinal metin iizerinde okuyucu
tepkisine izin verilen diger yorumlarla birlikte iliskilendirilen ve kaydedilen yorum
diigmesiyle miimkiin olmaktadir. Bireysel bloglarin olusturulmasinin ve yonetilmesinin

yaninda grup bloglarinin da olusturulmasina imkan verilmektedir. Daha genis ¢evrimici
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topluluk olusturmak iizere bloglar birbirlerine capraz ve normal olarak iligkilendirilerek

baglanmaktadir (Godwin-Jones, 2003: 13).

Bloglarin popiilaritesini artiran anahtar kavramin etkilesim alani oldugunu
soyleyen Williams ve Jacobs (2004: 233), baslangi¢ta bloglarin yazarlar1 tarafindan bir
haber alani olarak goriildiiglinden bahsetmektedirler. Ama ¢ok yaygin olmasa da bazi
blog yazarlariin geri bildirimlere cevap vermeyi kisisel 6zellikleri haline getirdiklerini
ve bu davranisin okuyucuyu yabancilastirmaktan ziyade onlar1 blogta tutarak onemli

oOlciide blogun popiilaritesini arttirdigin1 séylemektedirler.

Bloglarin kullanimi beraberinde kendine has bazi terimleri de ortaya ¢ikardigi
gozlenmektedir. Blog yazilarini yazanlara blogger, bloggerin paylagimlarina blog
gonderileri ad1 verilmektedir. Ayrica blog, blog gonderileri ve bloggerlar1 igerisine alan
siirlarin i¢ine blogkiire (canli Web) denilmektedir (Akar, 2011: 49). Blogkiire sayis1 50
ve 80 milyon blogtan olugsmakta ve “paylasilan yerden ziyade ortak ilgilerin organize
ettigi uzun vadeli bir ekip” olarak yansitilmaktadir (Doyle vd., 2012: 837) Kullanicilar
cesitli sebeplerle blog tutmaktadirlar. ilgi duyulan bir konunun varligi, konu ile ilgili
bilgiye sahip olunmas1 ve saklama istegi, cevrimici pazarlama araci olarak goriilmesi ve
olduk¢a Onemli olan taninirhiligin ve takipgi sayisinin artirilmasi ile sosyal medya
fenomenine doniiserek gelir elde etme istegi blog tutulmasinin amaclarindan
gosterilmektedir (Kahraman, 2010: 28-30). Nardi ve arkadaslarinin (2004: 43)
insanlarin neden blog yazdiklarina dair yaptiklari arastirmada bes motivasyon 0gesi
tizerinde durduklar1 gdzlenmektedir. Blogerin blog yazmasina sebep olan bes
motivasyon; hayatin1 belgelemek, yorum ve goriis sunmak, fikirlerini yazilarla ifade
etmek, derin hislerini ifade etmek ve son olarak bir yopluluk forumu olusturmak ve

stirdiiriilebilir hale getirmek olarak tespit edilmistir.

Kircova ve Enginkaya (2015: 44) en yaygin bilinen ve kullanilan dort blog
tiiriinden bahsetmektedirler. Bunlar; kisisel bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglar1 ve
kurumsal bloglardir. Kurumsal blglar, sirketlerin kendileri ile ilgili haber ve duyurulari,
iirtin ve hizmetler ile ilgili bilgileri paylastiklar1 bloglardir. Topluluk bloglar, iiyelik
sisteminin oldugu iiyelerin kendi aralarinda iletisimde olduklar1 blog tiiriidiir. Temasal
bloglar, belirli bir alanda uzman kisilerin yazdiklar1 bloglardir. Kisisel bloglar, her
kullanicinin kendi kisisel fikirlerini, goriislerini ve yorumlarmi yazdigi blog tiiriidiir.

Atanasova (2017: 2) da bloglarin dort tiiriinden bahsetmektedir. Ama Kircova ve
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Enginkaya (2015: 44)’nin blog tiirlerinden farkliliklar1 olan bir siniflandirmadan sz
etmektedir. Bu tiirler; aragtirma makaleleri gibi dis igerikleri sgen, organize eden ve
icerik hakkinda goriislerin bulundugu filtre bloglar; bir konu hakkinda bilgi ve
gozlemlerin sunuldugu bilgi giinliikleri; deneyimler noktasinda blog yazarinin
diisiincelerinin oldugu kisisel giinliikler ve son olarak yukarida basedilen bazi tiirlerin
ozellliklerini toplu halde i¢inde barindiran karisik bloglardir. Bu blog tiirlerini kullanan
insanlar1 cinsiyet baglaminda bir ayrim yaparak hangi tiir bloglar {izerinde
yogunlastiklar1 hakkinda ayrica bir bilgi de bulunmaktadir. Erkekler ¢ogunlukla karisik
bloglar, bilgi giinliikleri ve filtre bloglar1 yogun olarak kullanirken; kadinlar ise kisisel

giinliikleri ilgi alanlariin merkezine yerlestirerek bu noktada bilgi iiretmektedirler.
2.2. MIKROBLOKLAR

Bloglarin son zamanlarda popiilaritesi hizla arttign bilinmektedir. Insanlarin
sevdasina distiikleri konular hakkinda distlincelerini, fikirlerini, uzmanliklarini diger
insanlara aktarmanin bir yolu olarak bloglar1 kullandiklar1 bilinmektedir. Mikrobloglar,
bloglardan farkli olarak kullanicilarin paylagsmak istediklerini uzun makalelerle degil

kisa pragraflarla diger insanlara iletimine imkan tanimaktadir.

Bloglama olarak ifade edilen Mikrobloglar, kisa climleler, video linkleri veya
anlik fotograflar gibi kiiclik igeriklerin paylagimina olanak tamidigi ig¢in geleneksel
bloglardan farklilik gdstermektedir. Ayrica kullanict ve takip¢i algoritmast ile
caligmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 48). Microbloglar ayni zamanda mini-
bloglar olarak da adlandirilmaktadir (Zhang vd., 2016: 772). Mikrobloglarin daha iyi
anlasilmasi i¢in sahip oldugu yapisal bilesenlerinin bilinmesinde fayda bulunmaktadir.
Akar (2011: 59-60) mikrobloglarin, ters kronolojik siralanan kisa girisler, igerik
tasinabilirligi, 6zanlatim, diger kullanicilarla iligkiler ve mesaj dagitimi tizerinde kontrol
gibi yapisal bilesenlere sahip oldugundan bahsetmektedir. Igerikler en son en basta
siralamasi ile gosterilmekte ve 140 karakter ile sinirlanmaktadir. Her kullanici kendi
gonderilerini bireysel yorumlar1 ile sunmakta ve diger kullanicilarla “arkadas”,
“takip¢i”, “fan” gibi iligki tiirleri ile etkilesim halinde olmaktadir. Kontoliin
mikroblogerlarda oldugu popiiler olarak kullanilan mesaj dagitimi ydntemleride
bulunmaktadir. igerigi “@kullaniciadi” ile isaretleyerek hedef gosterilebilmekte veya
kullanicilar arasinda “DM (Direct Mesaj)” terimi ile ifade edilen dogrudan 6zel mesajda

gonderilebilmektedir. Choeckelbergh (2011: 131-133) ise mikrobloglarin yapisal
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bilesenlerinden bahsederken etkiye karsi tepki, ruh hali ve bireysellik, benzer veya
farkli fikirler, tekdiize hayat temasi, 6zel hayatin kamuoyuna aktarilmasi ve mesafe ve
yakinlik paradoksu (insanlarin birbirine yakinlagmasi) gibi faktorlerden bahsetmektedir.
Bu bilesenler irdelendigi zaman Nasil hissediyorsun? Ne yapiyorsun? Neler oluyor? gibi
kisisel ve toplumsal sorulara cevaplarin arandigi, ayni fikirlere veya farkli diisiincelere
sahip olan kullanicilarin taraf oldugu, insanlarin birbirine yonelik yakinlasma,
uzaklasma veya uzlasma tiiriinde iliskiler yasadigi kisaca 6zel hayatin topluma

aktarilmasinin gergeklestigi sonucglarina ulagsmak kaginilmaz goziikmektedir.

Mikrobloglarin bir konu veya tema hakkinda ortak diisiincelere sahip gruplar
arasinda sosyal etkilesim ve goriislerin paylasilmasi i¢in ideal bir ortam saglayan
topluluk temelli bir platform oldugu bilinmektedir. Ayrica mikrobloglar bilgi
yapilandirmast ve paylasimi igin agik bir yaklasima sahiptir. Kullanicilar ¢ogunlukla
bireysel ve kurumsal internet kullanicilar1 olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Bilinen

en {inlii microblog tiirii Twitter’dir (Zhao ve Cao, 2012: 413-414).

Twitter bir haftada milyarlarca mesajin atildigi bir mecra olmasi dolayisiyla
bircok markanin (isletmenin) dadikkatini cekmektedir. Isletmeler bircok potansiyel
tiiketicinin oldugu microbloglarda markalarinin reklamini yaparak iiriinlerine destek
olmak, eski miisterileri elde tutmak ve yeni tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin hesap
acmaktadirlar. Ayrica pazarlamacilar i¢in degerlendirdigimiz zaman sanal topluluklar
izerinde pazarlama avantajlari saglayan ¢evrimig¢i marka bilinci olugturmanin bir bigimi

olarak goriilmektedir (Zhang vd., 2015: 303).

Mikrobloglar bir kurumun (markalarin), kullanicilarin kurum hakkindaki
sOylemlerinden haberdar olmasimmi saglayarak miisteri iliskileri faaliyetlerini
olusturmasinda biiylikk rol oynamaktadir (Denegli, 2015: 31). Ciinkii marka
temsilcilerinin cevap verebilecegi ve miisterilerin soru Oneri ve kaygilarini dile
getirdikleri viral konugmalara katilma firsati sunmaktadir. Markalarin yanitlar
markanin itibarmi degerlendiren tiiketiciler i¢in referans olmaktadir (Coyle vd., 2012:

28).

Kurumsal bloglarin, kolay bilgi paylasma, kullanigh bilgi dolasim kanallari, es
zamanl iletisim modeli ve diisiik bilgi alma maliyetleri gibi birka¢ 6nemli avantaji
bulunmaktadir. Tiiketiciler goniillii olarak bu hesaplar1 takip etmekte ve kurumsal

microbloglardan mesaj almaktadirlar (Zhang vd., 2015: 307). Bazi ¢alismalarin
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sirketlerin marka toplulugu olusturmak icin mikrobloklart nasil en iyi sekilde
kullanacaklarma yonelik arastirma yaptiklar1 bilinmektedir. Ornegin; Yang ve
arkadaslar1 (2017: 594) yaptiklar1 arastirmada dogru ve c¢esitlendirilmis icerik saglama
ve izlenim ve etkilesim gelistirmeye yonelik yayinlar yapma gibi etkili iletisim
taktiklerinin tiiketicileri marka deneyimlemeye ikna ettigi sonucuna ulagmislardir.
Ayrica kurumsal mikrobloklar tarafindan uyarilmig marka deneyimlemenin marka

sadakatini arttirdigina da ulasmiglardir.

Microbloklarin diinya siyasetine ve tarihinede yon verdigi bilinmektedir. Eski
ABD baskant Barack Obama’nin baskanlik sec¢imlerinde kampanya araci olarak
Twitter’t kullanmasint ve Arap Bahari olarak adlandirilan ve birgok iilkenin
yonetiminde degisiklige sebep olan halk hareketlerinin organize edilmesinin merkezinde

Twitter’in bulunmasini buna 6rnek gosterebiliriz (Kahraman, 2010: 43).

Mikrobloglarin ¢esitli ortamlarda bilgi aligverisinde yararli olduguna dair birkag
nedenin varhigindan s6z edilmektedir. Ilk olarak, kullanicilarin neyin kabul edilebilir
gonderi olarak diisiiniilecegne dair herhangi bir kural bulunmamaktadir. Kullanicilar
gonderilere olumlu, olumsuz tepki vermelerinin yaninda tepkisiz kalmayida tercih
etmektedirler. Ikincisi kiiresel kullanicilarn tutumlarini, tepkilerini ve ilgi alanlarmi es
zamanl olarak yansitacak zengin ve c¢esitli igerik i¢in uygun bir aragtir. Bu kullanicinin
algisin1 6lgmede olduk¢a dnemli goriilmektedir. Ugiinciisii ise anlik geri bildirim igin bir

platform gorevi iistlenmektedir (Sreenivasan vd., 2012: 24-25).
2.3. PODCAST YAYINCILIGI

Podcastler popiiler Web 2.0 teknolojilerinden bir tanesidir. Bir kitleye temel
bilgileri sunmanin kolay ve hizli bir alternatif yolu olarak internette son giinlerin

popiiler bir olgusu haline gelmistir (Hunsaker vd., 2009: 156).

Podcast, kisisel bilgisayarlar ve tagmnabilir medya yiiriitiiciilerinde kayittan
oynatma icin RSS beslemeleri kullanilarak internet iizerinden dagitilabilen dosyalar
dizisi veya dijital medya dosyasi olarak tanimlanmaktadir. “Podcasting” terimi “iPod”
ve “Broadcasting” kelimelerinin birlesiminden olugmaktadir. Podcasting, bireylerin
kendi radyo programlarin1 dagitmalarma izin vermesi ile ilgi {lizerine cekmeye
baglamistir (Beilke vd., 2008: 108). Egitimciler, uygulayicilar ve diger teknoloji
uzmanlar1 tarafindan podcastinge ilginin artmasina sebep olan bir dizi egilim
bulunmaktadir. Mobil cihaz sahipliginin ve podcast araglarinin ulasilabilirliginin
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artmas1 farkl tiirlerde podcast programlarinin yapimint da artirmistir (Mugwanya vd.,
2011: 269). “Vodcast” veya “screencast” terimleri, video veya sunumlar gibi diger
gorsel yardimcilart igeren podcastleri ifade etmektedir (Younger, 2011: 4). Vodcast,
videonun Atom veya RSS ekleri araciligiyla videonun g¢evrimici yayinlanmasini ifade
etmek i¢in kullanilan bir terimdir. Genellikle talep edilen video i¢in kullanilan ve ses
temelli podcastten gelen video i¢in uzmanlagmis bir evrim olarak tanimlanmaktadir
(Kajewski, 2007: 426). Sesleri ve videolar1 bir podcast dosyasina kaydeden kisiye ise
podcaster ad1 verilmektedir (Sarkar, 2012: 192).

Oordy ve Mulder (2016: 347), egitim alaninda podcastlerin ii¢ katagori arasinda
bir ayriminin oldugundan s6z etmektedir. Bu kategorileri idari podcastler (klavuzlar,
genel bilgi), 6zel ders dizileri (konuk dersleri, baslangi¢c dersleri) ve smif podcastleri
(miifradatin igerigi) olarak isimlendirmektedir. Ayrica sinif podcastlerini de yedekleyici
(dersleri ve belgeleri yedeklemek), tamamlayici (derslerin Ozeti) ve yaratici
(kullanicinin tretimi) olmak iizere kendi igerisinde ii¢ alt bashik altinda kategorize
etmektedir. Sadece egitim alaninda degil diger alanlarda da podcast yayinlari
yapilmaktadir. Ornegin, zengin ses igerigine sahip podcastlerden birisi profesyonel
olarak kaydedilmis teknoloji podcast tiiriidiir. Bu tiir, yayincilar, blogerlar ve gazeteciler

tarafindan yaygin bir sekilde iiretilmektedir (Wilson, 2008: 8).

Podcastler, kullaniciya kaydedilmis ¢iktilarini herhangi bir ek yazilim olmadan
cevrimi¢i olarak dinleme ve daha sonra kullanmak iizere indirmek i¢in firsat
sunmaktadir (Baro vd., 2013: 175). Kullanicilarin abone oldugu istedigi zaman
indirebilecegi ve dinleyebilecegi bir radyo programi gibi goriilmektedir. Her yeni
podcast yayini erisime agildig1 zaman bunlar otomatik olarak bilgisayara veya baska bir
mobil cihaza indirilmektedir (Younger, 2011: 4). Podcast yayinlarini almanin standart
yollar1 podcatcher veya iTunes, Juice, gPodder, Odeo ve PodSpider gibi podcast alicisi
kullanarak abone olmakla miimkiin olmaktadir. Abonelik ise fiziksel olarak bir
podcastin RSS besleme URL’sini alictya girerek veya podcast dizinleri araciligiyla
yapilmaktadir (Kajewski, 2007: 425). Sekil 3’de podcast abonelik siireci

gosterilmektedir.
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Sekil 3. Podcast’te Abonelik

PODCAST |

MP3 Dosyasi

=l —>

Podcast Yayin Saglayicisi

Padcast aboneligi igin podcasting yaziliminin
bilgisayarda yiiklii olmas1  gerekmektedir.
Gerekli kurulum sonrasinda podcast yayinlar
alinmaya baglanacaktir.

Bilgisayarla tasmabilir oynatciyla es
zamanlmdiginda mobil olarak yayinlara
ulagilabilmektedir.

Kaynak: Bongey vd., 2006: 350-367.

Bir podcast dizisi olusturma “nasil yapilir?” sorusuna Berk ve arkadaslarinin
(2007: 413-415) kendi podcasting serilerini iiretmek i¢in hangi siireclerden gectiklerine
bakmak olduk¢a faydali olacaktir. ilk olaral bir podcast iiretmek icin bilgisayar, ses
yazilimi, mikrafon, miizik (kullanim i¢in telif haklari1), web sayfasi, podcast yayini ve
kayit i¢in uygun bir yer se¢imi yapilarak yazilim, donanim ve yasal izinlere dair kararlar
almiglar. Daha sonra podcast yaymi i¢in gerekli RSS yaymi olusturmuslar. Yayin
yapmaya hazir hale gelen podcast i¢in tanmitim yapilmasi noktasinda hedef kitleye
duyurular yapmiglar. Yaptiklar1 tanitimlar neticesinde yaym kullanim istatistkleri
giderek artig gostermistir. Son olarak maliyet ve personel giderlerini analiz ederek
stireci tamamlamislar. Kisaca podcast yayinina hazirlanma siire¢i bilesenlerini, ekipman
ve yazilim se¢imi, yasal izinlerin alinmasi, RSS yayinlari, tanitim, maliyet ve personel

uygulamalari olarak siralamak dogru olacaktir.

[Ik podcast programi “iPodder”in gelistiricisi olan Adam Cury RSS yayim
gelistiricisi olan Dave Winer’in isbirligi ile dinleyicilerin istedigi zaman ve diledikleri
yerlerde sesve video iceriklerine ulasabilmeleri icin podcasting olusturdugu
bilinmektedir. Insanlik tarihindeki ilk podcast Winer’in Temmuz 2013’te televizyon ve

radyo kisiligi olan Christopher Lydon ile yapilan RSS roportaji olmustur. Ayrica bu
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roportaj Avrupa’da bulunan Adam Curry’min  Ipod’una gelerek iPodder’in

baslatilmasina ilham olmustur (Sarkar, 2012: 192).
2.4. WIKIi BILGI PLATFORMLARI

Web 2.0’in vyiikselisi ile birlikte giderek artan bir kullanic1 grubu bilgi
tilkketicilerinden bilgi olusturucularina doniismeye baglamistir. Kullanici tarafindan
olusturulan igerik internetteki temel bilgi kaynaklar1 haline gelmistir. Wikiler kulanici
temelli igeriklerin yayinlandigi basarili 6rneklerden bir tanesi olarak goriilmektedir. Bir
web tarayicisina ve internet erisimine sahip olan herkes bilgi {iretimine dahil

olabilmektedir (Huang vd., 2016: 41-42).

Wikiler ¢evrimici tartigsmayi, isbirlikgi yazarligt ve bilgi paylagimim
kolaylastiran bir platformdur (Mahmood ve Richarson, 2013: 515). Kiniti ve Standing
(2013: 190-191) wikilerin wiki teknolojisi ve wiki davranist olmak iizere iki
bilensenden olustugunu ifade etmektedirler. Wiki davranist wiki toplulugunda bir
davranis  kurallar1 olarak paylasilan sosyal ilkeler veya normlar olarak
tanimlanmaktadir. Wiki teknolojisi ise wikinin olusturulmasi ve yayimnlanmisi igin
gerekli olan teknik ekipmanlar1 olarak ifade edilmektedir. Wikipedia en taninmis wiki
uygulamasidir. Wikipedia’nin fenomen basarist diger wikilerin kullanicilar tarafindan
kabul gérmesine sebep olmustur. Wikipedia “wiki” ve ansiklopedinin Ingilizce karsilig

olan “encyclopedia” teriminin birlesiminden olugsmaktadir (Andrew, 2009: 838).

Tarihteki ilk wiki platformu 1995°te Ward Cunningham tarafindan
olusturulmustur. Ik wiki platformu WWW’ye ima yapilarak wikiwikiweb olarak
isimlendirilmistir. Bu terimin kokii, icerigin olusturulma hizi g6z Oniinde
bulundurularak Hawaii’de “hizli” anlaminda kullanilan “wikiwiki” kelimesine
dayanmaktadir (Vasquez ve Potter, 2013: 146). Wiki kullanicilarin basit bir metin
diizenleyicisi kullanarak ortak alanda bilgi eklemesi ve diizenlemesi icin olanak
saglayan Web 2.0 teknolojisidir (Rockinson-Szapkiw, 2012: 60). Wikiler okuyucunun
icerige katkida bulundugu benzersiz bir islevsellige sahiptir. Birden fazla bakis acis1 ve
ortak uzmanligin ayni igerikte bulusmasi i¢in gerekli esnekligi saglamaktadir (Ramos ve
Piper, 2006: 573). Wikiler, siniflandirilmasini, tanimlanmasini ve daha iyi anlagilmasini
kolaylastiran i¢in birkag¢ 6zellik barindirmaktadir(Laughton, 2011: 228). Tablo 2’de bu

ozellikler aciklamalari ile birlikte gosterilmektedir.
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Tablo 2. Wikilerin Ozellikleri

Ozellikler Agiklamalar

Bir wikinin temel 6zelligi genellikle belirli bir konuyu

fa ve Makal
Sayfa ve Makale Kapsar

Baglant: olusturma Diger web sayfalari i¢in linkler olusturulur

Cogu wiki igerigin bigimlendirilmesi ig¢in basit bir

Metin Isaretleme .
? sOzdizimi kullanir

Kontrol ve ayrintilandirma derecesine gore degisir,
belirli bir editor veya sayfa saviyesinde diizenleme
yetkilerinin atanmasina izin verir

Izin Yapisi

Yapilan  degisikliklerin ~ goriintiilenmesi  i¢in
ziyaretgiler ve katilimcilara degisiklikleri otomatik
olarak listeler

Son Degisiklikler

Cogu wiki basit bir anahtar sézciik aramasi igerir;
bazilar1 ise Boolean mantig1 ve 6bek aramasi gibi daha
gelismis Ozellikleri destekler

Arama Islevi

Kaynak: Laughton, 2011: 225-235

Wikiler cesitli sekillerde olusturulmaktadirlar. Bunlar website saglayicilar
tarafindan barindirilma, kullanicilarin sunucularindan yiiklenme veya diger yazilimlara
yerlestirme olarak siralanmaktadir. Birgok wiki {icretsiz olmasina ragmen bazi yazilim
ve erisim planlan i¢in kullanici iicret 6demek zorunda kalmaktadir. Ayrica igerigin
depolanmasi, ozellikleri ve gilivenlik secenekleri farklilik gostermektedir (Mincic-
Obradovic, 2009: 15). Wikilerin “ne goriirsen onu alirsin” icerik anlayisi hizli ve kolay
bir sekilde web diizenlemeyi miimkiin kilmaktadir. Devam eden caligmaya katilim,
coklu diizenleme yapma ve bir belgenin igerigine katki yollariyla bilgi tabani kullanici
tarafindan siirekli giincellenmektedir. Giivenlik agisindan “erisim hakki denetimi”
ozelligi, sayfa veya site diizeyinde kullanicilarin erisimini kisitlamaya olanak
tanimaktadir. Bilginin hassasiyetine gore igerikler sinirhi kitleyle ya da kamuoyuyla
paylasilmaktadir. Ayrica sayfalar veri dogrulugu saglandigi zaman diizenlemeye
kapatilmaktadir (Chu vd., 2013: 306). Wiki diizenlemeleri kaydedilmekte ve wiki
sayfasinin farkli siirlimleri daha sonra karsilagtirma yapilmas: icin standart formatta
saklanmaktadir. Burada kullanicilarin belgenin gelisimini ve katki siireclerini
anlamasina yardimci olunmasi ve grup {iyelerinin katkilarimin degerlendirilmesi
amaglanmaktadir. Ayrica belgenin kotii amacla diizenlenmesini Onleyen geri alma

Ozelligini de saglamaktadir (Shu ve Chuang, 2012: 90). Grace (2009, 65) bir¢cok wiki
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tiriiniin varligindan bahsetmektedir. Tablo 3’de wiki tiirleri agiklamalariyla birlikte

gosterilmektedir.
Tablo 3. Wiki Tiirleri

Wiki Tiirleri Aciklamalar

Kisisel Wiki Kull%nlcn.m} bir kavram haritast ya da fikir forumu seklinde
tuttugu wiki

Semantik Wiki Kpllamlan bllgl.l’lll’l .semantlk web gibi blvlglsgy'arla islenmesine
izin veren resmi terim olarak tanimlandig1 wiki

Kurumsal Wiki Kurumsal baglamda dahili olarak kullanilan wiki

Yapilandirilmis Wiki Ihtlyag duyuldu‘glmda. bllglmn' yz!pﬂa.ndlrllmasma 1Zin
verilerek yapisal 6geleriyle sade bir wikinin ortak ¢aligmanin
ve paylagilmanin faydalarimin toplandigi wiki

Esler Arast Wiki Wiki  sitelerinin ~ sunucusuz sistemde esler arasinda

3 paylagimiin yapildigi wiki. Kullanicilarin bilgisayarlarinda

depolanir ve daha az giivenlik 6zellikleri saglar

Kaynak: Grace, 2009:65

Wikiler yalnizca bilgiye katkida bulunmakla kalmayip ayni zamanda yapisini ve
kapsamini tanimlayan yeni bir acik yaklasimi benimsemektedir. Katkida bulunanlarin
icerigi manupiile etmede kendi goriis ve yargilarini kullanmasina izin verildigi yer olan
wikiler diinya iizerindeki herkesin bilgi paylasiminda bulunmasina olanak tanimaktadir.
Wiki katilimimin acgik yapisi, tiim c¢alisanlarin  bilgi calisanlar1 olarak katkida
bulunabildigi daha esnek, uyarlanabilir ve aga donistiiriilebilir oOrgiitsel bilgi
faaliyetlerini tesvik etmektedir. Bu durum geleneksel kurum kiiltiirlerinin bu agik
yaptya uygun olup olmamasi ve bir kurum Kkiiltiiriniin bilginin olusturulmasi ve
kullanilmasi ile ilgili olarak demokratik bir anlayisa sahip olup olmamasi konusunda
zorluklar1 beraberinde getirmektedir (Hasan ve Pfaff, 2012: 423-424). Yaygin olarak
yapilan sikayetlerden birisi, wikilerin girisler {izerinde yetki ve kontrola sahip olmamasi
ve igeriklerin herhes tarafindan olusturuluyor olmasi sebebiyle vandalizm icin bir ortam

hazirlamasidir (Mincic-Obradovic, 2009: 15).

Wikilerin orgiitsel bilgi yonetiminde artan bir role sahip oldugu bilinmektedir. i¢
proje yonetimi i¢in kiigiik calisma gruplar1 tarafindan kullanilmasimnin yaninda farkl
boliimler arasinda bilgi aligverisinde de kullanilmaktadir. Wikiler, ekipler, boliimler
veya biitlin organizasyonun veri, goriis ve fikir aligverisinde bulunmalar1 gereken her
tirlii durum icin ve her tiirlii ortak yazi i¢in uygun araglar olarak tanimlanmaktadir

(Moskaliuk ve Kimmerle, 2009: 21).
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2.5. SOSYAL AG SITELERI

Son yillarda sosyal ag siteleri (SNS) bilgi paylasmanin ve yaymanin popiiler bir
yontemi haline gelmistir. Sosyal medyanin en 6nemli Ozelliklerinden birisi sosyal
etkilesim yoluyla bilginin yayilmasini saglamasidir (Maiz vd., 2016: 630). Tarihteki ilk
sosyal ag sitesi SixDegrees.com 1997 yilinda ortaya c¢ikmistir. SixDegrees.com,
kuruldugu yilda kullanicilarin profil olusturmasina ve arkadaslarini listelemesine izin
vermekteydi. 1998 yilina gelindigi zaman arkadas listelerini gezinmeye imkan tanidigi
gorilmektedir. Bu tiir 6zellikleri bir araya getirerek ilk defa ortaya ¢ikaran sosyal ag

sitesinin SixDegrees.com oldugu bilinmektedir (Boyd ve Ellison, 2008: 214).

Sosyal ag siteleri kullanicini profil olusturabilecegi ve diger kullanicilarla
(6zellikle yakin arkadaslar ve akrabalar) baglantilarla kisisel ag olusturabilecegi
cevrimici platform olarak tanimlanmaktadir (Sanchez-Casado vd., 2016: 24; Vassilakaki
ve Garoufallou, 2015: 343). Sosyal ag siteleri kullanicilara bir takim web tabanli
hizmetler sunamaktadir. Bunlar; siirli bir sistem igerisinde kamuya agik ya da yari
resmi bir profil olusturma, baglantilar1 diizenleme ve bagkalar1 tarafindan yapilan
baglantilar1 goriintiileme hizmetleridir (Tan vd., 2012: 213; Williams ve Woodacre.,
2016: 283; Lm ve Ying,2010: 749). Kullanicilarin sosyal ag sitelerinde profil
olusturabilmesi i¢in kisilik ozellikleri, kisisel goriintigleri vb. bilgilerin soruldugu bir
form doldurmalar1 gerekmektedir. Bazi platformlar fotograf ile birlikte yas, tercih,
begenilenler ve begenilmeyenlerle ilgili ayrintilar1 da istemektedir. Kisacasi profillerin
Ozellestirmesine izin vermektedir (Ahmad, 2011: 124). Sosyal ag siteleri diger
kullanicilarla (aile tiyesi, meslekteslar, okul arkadaglari vb.) baglanti kurma, bilgi
paylasma (fotograf, video, blog vb.) ve diger amaclarla (topluluk olusturma, yeni
riinleri tanitma vb.) kuruluslara ve bireylere yardimeci olmak i¢in kullanilmaktadir
(Zhuang vd., 2012: 34). Sosyal ag sitelerini benzersiz kilan sey sadece kullanicilara
yabancilarla tanisma imkan1 vermesi degil ayn1 zamanda kullanicilarin sosyal aglarinin
acikca goriinmesini saglamasidir. Bu yiizden bu tiir 6zelliklere sahip websiteleri sosyal
ag siteleri olarak etiketlenmektedir (Boyd ve Ellison, 2008: 211). Sosyal ag sitelerinde
kullanicilar yeni insanlarla tanismak zorunda degildir. Sadece baglantilarinin bir pargasi

olan insanlarla iletisimde kalmay1 tercih edebilmektedir (Liu ve Ying,2010: 749).

Markalarin diinya ¢apinda sosyal aglardaki reklamlar i¢in milyarlarca dolar

biitce ayirdiklar: goriilmektedir. Cok fazla biitcenin ayrilmasi 6zellikle pazarlamacilarin
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dikkatini sosyal aglara yonlendirmesine sebep olmustur. Pazarlamacilar sosyal aglardaki
kampanyalar1 geleneksel iletisim bigimleriyle karsilagtirarak nasil calistigi {izerine
arastirmalar yapmaktadirlar (Maiz vd., 2016: 631). Markalar, sosyal ag sitelerini
pazarlama, halkla iliskiler ve iletisim i¢in 6nemli bir ara¢ olarak gormektedir. Cesitli
markalar icin sosyal ag sitelerinin i degeri iki farkli kaynaktan elde edilmektedir.
Birincisi kullanicilarin profilleri tiiketicilerin demografik bilgilerinin toplanmasi i¢in
veri kaynagi olarak goriilmesidir. Bu sayede markalar tiiketici davranisi analizi yaparak
hedef pazar i¢in kampanyalar gelistirmektedirler. Ikincisi de sosyal aglarda bulunan
topluluklardir. Bu sayede etkili bir viral pazarlamanin temeli olusturulmaktadir (Tan

vd., 2012: 213).

Akademisyenler ve uygulayicilar tiiketici gruplar1 arasinda ve tiiketiciler ve
markalar arasinda etkilesimli iletisim kurmas1 noktasinda sosyal ag sitelerinin dnemini
kabul etmistir (Zhuang vd., 2012: 34). Sosyal ag sitelerinin ¢esitli is amaglar igin
kullanilabilen baz1 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler; reklamverenlere markalarini
agizdan agiza pazarlama araciligtyla hedef miisterilerine tanitma icin bir kaynak gorevi,
cevrimici olarak miisteri ile interaktif oturumlarda Ogretmen-68renci iliskisiyle
bilgilendirme firsati, cevrimig¢i videolara gOmiili reklamlarin kullanimi ve yeni

iriinlerin tanitimi i¢in bir platform gorevi olarak listelenmektedir (Ahmad, 2011: 124).

Giliniimiizde diizinelerce sosyal ag siteri bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 bir
digerinin popiilaritesiyle rekabet edemeyerek gozden diiserek daha az kullanilmaya
baslanmistir. Kimi sosyal ag siteleri 6zel kullanici niifusunu hedef alirken (miizik, kitap,
video, resim vb.), kimileride bircok farkli 6zelligi biinyesinde bulundurarak heterojen
kullanic1 grubuna hitap etmektedir (Steiner, 2009: 4). Sosyal ag sitelerine 6rnek olarak
Facebook, Twitter, Myspace, Google+, Linkedin, Instagram, YouTube, Pinterest,
Periscope, Tumblr ve Fousquare verilmektedir (Baro vd., 2013: 173-176; Steiner, 2009:
4-5). Siradaki boliimde popiilaritesinin digerlerine nazaran daha fazla oldugunu

diisiindiiglim baz1 sosyal ag sitelerinden bahsedilecektir.
2.5.1. Facebook

Facebook 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesi’nde
arkadaslarla baglanti olusturmak amaciyla kurulmustur. Harvard Universitesi
Ogrencilerini katilabildigi bu sosyal aga daha sonradan diger {iniversiteleride icerisine

alarak gelisimine devam etmistir. ilk baslarda profillerde istedikleri gibi 6zellestirme
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yapilmasina izin verilmemekteydi. Bu sosyal aga katilimlar sadece “edu” uzantili adresi
olanlarla sinirl oldugundan katilim kisitli devam etmekteydi (Witek ve Grettano, 2012:
243). Mayis 2009°dan itibaren 200 milyondan fazla kullaniciya diger sosyal ag
sitelerinden daha popiiler hale gelmistir. Bu kullanicilarin tigte ikisi tiniversite disindan
ve 35 yas ve iizeri (en biiylik demografik biiylimenin gerceklestigi yas grubu) giderek
artan bir kullanict grubuydu. Ogrencilerin yanisira akademisyenler, politikacilar ve
aileler Facebook’a katilim gergeklestirmisdir (Steiner, 2009: 4). Diinya ¢apinda 1.2
milyardan fazla kullaniciya hizmet veren bir platforma doniismiistiir. Facebook zamanla
katilim1 artirmak ve daha kapsamli ve ¢ekici hizmet deneyimi sunmak igin gesitli
hizmetleri (oyunlar, uygulamalar vb.) biinyesine katmistir. Facebook’un en giiclii
ozelliklerinden birisi mevcut kullaniciy1 korumak ve yenisine ulasabilmek i¢in diizenli
bir sekilde yeni islevler ve ozellikleri siteye entegre etmesidir (Yazdanparast vd., 2015:
468-469). Bu islevlere oyunlar, sanal evcil hayvan ve ¢iftlikler Ornek olarak
gosterilebilir. Facebook sosyal ve duygusal destek, bilgi kaynagi ve cevrelerinde
bulunan ¢alisan, yasayan veya okuyan diger bireylerle baglanti kurmay1 saglamaktadir.
Ayrica ortak ilgi alanlarina sahip insanlarin bulundugu topluluklara {iye olabilir ve bu
topluluklarda bilgilerin alimi, paylasimi1 ve giincellenmesi konularinda rol iistlenebilir
(Gonzalez-Ramirez, 2015: 67). Facebook’ta kullanicilar bir takim etkinliklere katilim
gerceklestirmektedir. Bu etkinlikler Tablo 4’de ac¢iklamalariyla birlikte gosterilmektedir
(Oviedo-Garcia vd., 2014: 331-332).

Tablo 4. Facebook Etkinlikleri

Etkinlik Acgiklama

Kullanicilar oturum agtiklarinda “Ne Diisilinliyorsun? sorusuyla
kargilagmaktadir. Bazi kullanicilar higbir cevap vermezken
digerleri saatlik glincelleme yapmaktadir.

Durum Giincellemeleri

Uzun yazilara gerek duymadan mesaji gonderenin profiline

Mesajlar otomatik baglanilmas1 haricinde temelde e-postalar gibidir.

Sadece alicinin profil sayfasindaki “duvar’da degil aym
zamanda haber akigina eklenen iletileri (tebrikler, dogum giinii
kutlamalar1 vb. haber degeri olan climleler1) herkese agik sekilde
yaymlanmasidir.

Duvar Yazilan

Herhangi bir igerik olmadan yalnizca var oldugunuzu hatirlatan
diirtme bildirimidir. Karsilik olarak geri diirtme, yok sayma ve
farkli kanallarla géndericiye ulagma tek secenektir.

Diirtme

Kaynak: Oviedo-Garcia vd., 2014: 331-332
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Facebook sosyal medyada ticaret alaninda kurumsal bir liderdir. Gelir,
pazarlama ve reklam amaciyla kullanicilara ve onlarin baglantilarina ulagmak i¢in iicret
O0demeyi kabul eden markalardan elde edilmektedir. Kullanicilar sunulan hizmetleri
kullandiklarinda ve begendiklerinde tiiketici olarak algilanmaya baglanmaktadir (Lilley
vd., 2012: 83). Bu nedenle marka ydneticileri tiiketicilerde marka farkindalig:
olusturmak ve satin almaya yonlendirmek i¢in Facebook’u pazarlama kanali olarak
kabul etmektedir. Tiiketicilerin bir markanin Facebook sayfasini begenmesinin
nedenlerini anlamak ve buna gore strateji olusturmak zorundadir. Tiiketcide marka
farkindaligi olusturmak ve satin almaya yonlendirmek bu stratejilere baglidir (Shao ve
Ross, 2015: 239). Facebook 2006 yilinda sirket profilleri olusturmak icgin aralarinda
Apple, Amazon.com ve Electronic Arts’in da bulundugu on seckin markayr davet
etmistir. Bir y1l sonra, davetiyeyi, giris yapan ve hemen faydasini goren onbinlerce
markanin erisimine agmistir. Bu faydalar neler? Facebook’taki bir sirket mevcut ve
potansiyel miisterilerle iligki kurabilir, bir takim stratejilerle yeni iirtimlerin tanitimina
destek verebilir, satis sonrast bilgiler verebilir, miisterileri egitebilir ve duvarlara
yerlestirilen afislerle farkindaligi artirabilir. Bu faydalara daha fazlasini da eklemek

miimkiindiir (Champoux vd., 2012: 23-24).
2.5.2. Instagram

Pazarlama i¢in baska bir sosyal medya platformu olan Instagram kullanicilarin
cevrimigi video ve resim gonderilerini mobil cihazlarla diizenlemesine ve paylagsmasina
olanak taniyan tlicretsiz bir uygulamadir (Mukherjee ve Jansen, 2017: 1213; Virtanen
vd., 2017: 470-471). Instagram ilk mobil cihazlardan erisim saglanan birkag
uygulamadan birisidir (Anderson, 2016: 11). Eski pazar kameralar1 i¢in kullanilan
“instant” ve anlik iletiye karsilik gelen “telegram” teriminin “gram” parcasi olamak
tizere iki kelimenin bir araya gelmesinden olusmaktadir (Giannoulakis ve Tsapatsoulis,
2016: 115). Alici ve gonderici arsinda etkilesimi saglamak i¢in gonderi paylasma,
yorum yapma ve begenme segeneklerinin kullanimina izin vermektedir (Kim ve Hull,
2017: 219). 6 Ekim 2010’da Instagram’in piyasaya ¢ikmasindan bu yana, ag 100 milyon
kullaniciyi gegerek dort milyardan fazla fotograf yliklenmistir. 2012 yilinin sonunda ise
mobil ¢ihazlarda giinliik aktif kullanici sayisinda Twitter’1 gegmistir (Abbott vd., 2013:
1; Giannoulakis ve Tsapatsoulis, 2016: 115). Hergiin milyonlarca fotograf

yayinlanmakta ve kullanicilarin tigte biri giinliik olarak bir¢ok kez tekrar platforma giris
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yapmaktadir. Kullanicilarin ¢oklugu ve giinliik kullanimin sikligi platformun marka
farkindalig1 ve sadakati icin etkili bir ara¢ olarak goriilmesine sebep olmaktadir (Guidry

vd., 2015: 345).

Instagram’da kullanic1 profilleri herkese acik veya dzel olabilir. Ozel hesaptaki
paylagimlar1 sadece takipgileri gorebilirken, herkese acik hesaplardaki paylagimlar tim
kullanicilar goriintiileme imkani1 bulmaktadir. Bir kullanict digerini “takip” segenegiyle
izlemeye alabilir. Digeri ise kendisini takip edeni takip etmek zorunda degildir. Takipgi
sayisinin fazla olmasi basar1 gostergelerinden birisidir. Insatgaram kulanicilariin
etkilesime girebilecekleri baska bir yol paylasimlarinin aldigi “begeni” ve “yorum”
sayisidir. Kullanicilar paylasimlara olumlu ve olumsuz yorumlar ekleyebilir. Gonderinin
begeni ve yorum sayist o kullanicinin popiilerligini gostermektedir (Stuart vd., 2017:
584). Diger kullanicilar yorum alaninda “@kullaniciismi” ile etiketlenerek hedef
gosterilmektedir. “Hashtags” olarak adlandiritlan bu uygulama Ocak 2011°de
kullanilmaya baglanirken; “emojiler” ise 27 Nisan 2015 yilinda kullanicilarin hizmetine
sunulmustur. Ayrica dogrudan mesaj yoluyla mesaj gondermek ve URL’yi diger
platformlarda paylasmak icin kopyalamak olduk¢a kolaydir (Giannoulakis ve
Tsapatsoulis, 2016: 115; Anderson, 2016: 13).

Instagram, sadece artan kullanici sayis1 nedeniyle degil ayni zamanda sosyal
medya pazarlamasinda gorsel igerik 6zelliklerinden dolay1 markalar arasinda popiiler bir
pazarlama platformu haline donligmiistiir. Markalar metinsel bilgilerden ziyade gorsel
hikaye anlatimiyla dirlinlerini tanitmaktadir. Kullanicilar goniillii olarak marka
hesaplarin1 takip ederek yorum, begeni ve tekrar paylasim yollartyla tepkilerini
gostermektedir. Bir marka iizerinde giivenilir algisinin olugmasi i¢in en az 1000 takipei
sayisinin olmas1 gerektigini diislinenler bulunmaktadir. Popiiler markalar popiiler
olmayanlara gore daha istekli takip edilmektedir (Virtanen vd., 2017: 471). Markalar,
Instagram1 sadece tiiketicilere ulasmak icin degil, ayn1 zamanda onlar1 birer marka
savunucusuna doniistiirmek icin kullanmaktadir. Markalar Instagram’da iki strateji
tizerinde yogunlagsmaktadir: duygu stratejisi ve sembolizm stratejisi. Duygu
stratejisinde, Uriiniin kullanilirken hissedilen duygu ile marka iliskilendirildiginde
duygusal inanclar1 etkilemeye odaklanmaktadir. Sembolizm stratejisi ise, marka
imajimin odaklandig belirli bir yasam tarzi ve kimligi ifade etmeye ihtiya¢ duydugunda

uygulanmaktadir (Roncha ve Radclyffe-Thomas, 2016: 305).
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2.5.3. YouTube

YouTube 2005 yilinda kurulan her ay milyonlarca kullaniciya ev sahipligi yapan
en popiiler ¢evrimici video paylasim sitesidir (Lee vd., 2017: 613). Bu platform bireysel
veya kurumsal kullanicilarin siteye yiikledikleri videolar1 diger kullanicilarin izlemesine
izin vermektedir. BOylece diger kullanicilarla kamusal bir yakinlik kurulmaktadir
(Boulaire vd., 2010: 112). YouTube, aktif kullanici katilimi1 ve onlarin olusturdugu
iceriklerin viral olma egiliminin varligiyla bilinmektedir (Kwon ve Gruzd, 2017: 992).
YouTube aslinda bir televizyon gibi bir tir medya dagitim platformu karakterine
sahiptir. Ama interaktif kullanicilarin varligir geleneksel medyadan farklilasmasina
sebep olmaktadir. YouTube kullanici etkilesim kaliplariyla viral pazarlamanin harikalar

diyar1 olarak goriilmektedir (Lee ve Park, 2013: 391-392).

YouTube, kullanicilarina birbirleriyle etkilesime girmesine olanak taniyan g¢esitli
secenekler sunmaktadir. Bunlardan bir tanesi olayin temasina uygun olarak tepkisini
video araciligiyla anlatmasidir. Diger segenekler ise profiller veya kanallar tarafindan
sunulan 6zel mesajlagsma, yorum yapma, favori videolarni goriintiileme ve saklama
olarak listelenmektedir. izlenilen videolar iizerinde paylasim, derecelendirme ve yorum
secenegi bulunmaktadir. Ayrica sitedeki diger kullanicilarla arkadas olabilir veya
paylasilan yeni videolarin bildirimini almak ve takipte kalmak i¢in onlarin kanallarina
abone olarak kendilerini bir “hayrana” doniistiirebilir (Madden vd., 2013: 695).
Olusturulan hesaplar iicretsiz olarak sunulmaktadir. Ne kadar video yiiklenecegi
hususunda herhangi bir sinirlama bulunmamaktadir. Bu durum herseyi torbaya koymak
isteyen ve bu firsata sahip olan kullanicilar tarafindan memnuniyetle karsilanmaktadir.
Profillerin isim, renk agiklama alani vb. 6zelliklerin 6zllestirilmesine izin verilmektedir.
Yo6netmenler, miizisyenler, uzmanlar, gezginler, 6grenciler, akademisyenler ve bunlara
benzer kisi veya kurumlar tarafindan olusturulmus cesitli temalarda kullanicit hesap
tiirleri muvcuttur (Ng ve Hussain, 2009: 276). Kullanicilar farkli video kategorilerinde
(miizik, komedi, drama, animasyon vb.) paylasim yapmaktadir. Videonun yasi ve
yayinlanan tarihten sonraki yasanilan siire¢ videonun popiilerligine katkida
bulunmaktadir (Khan ve Vong, 2014: 631-632). YouTube yasadigimiz gorsel cagin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Tiiketim artan bir sekilde kendi icinde

tiketimin bir bi¢cimi olarak veya diger eylemlerinin bir parcasi olarak gorselligi

28



icermektedir. YouTube bu olguya bagka bir boyut ekliyor; goriintiilerin salt tiiketimi
degil konular tarafindan dogrudan iiretilmesi (Pace, 2008: 217).

Gerekli degerlendirmelerin yapilabilmesini saglayan derecelendirme sistemi,
gorlintiileme sayis1 ve metin yorumlarindan olusan YouTube islevleri bulunmaktadir.
Derecelendirme sistemi yildiz sayisi1 baz alinarak yapilmaktadir. 0 ve bir yildiz
videonun kaliteli olmadigini, 2 ve 3 yildiz ortalama kaliteyi ve 4ve 5 yildiz sayisi
videonun kaliteli oldugunu gostermektedir. Goriintiilenme sayist videonun ne kadar
izlendigi hakkinda bilgi vererek popiileritesini O6lgmemizi saglamaktadir. Metin
yorumlart ise igerige olumsuz veya olumlu elestiriler icerdiginden bir sonraki
paylasimda nelere dikkat edilmesi noktasinda kullanicilara yardimci olmaktadir.
Yapilan her elestirinin dogru kabul edilip edilmemesi kullanicinin insiyatifindedir (Ng
ve Hussain, 2009: 277-278). Cevrimigi video izlemedeki artis markalarin reklamcilik
icin YouTube’u onemli bir ara¢ olarak gormelerine sebep olmaktadir. Markalar
YouTube’da paylasilan videolarn tanitim etkisinin ve potansiyel reklam gelirlerinin
giderek daha fazla farkina varmistir. Bundan dolayr markalar, kullanicilarin video
paylasim sitelerinde daha fazla zaman gecirmelerini ve video paylagmalarini tesvik eden
faktorlerin anlagilmasi gerektigini diistinmektedir (Chiang ve Hsiao, 2015: 85-86). Bu
noktada SMF’leri pazarlama stratejilerine dahil etmektedir. SMF’ler kanallarinda
markalarin reklamlarim1 yaparak pazarlama faaliyetlerine dahil olmaktadirlar.
Iceriklerde iiriin yerlestirme, markaya tesekkiir, iiriin kullanma ve iiriin inceleme

yapmak suretiyle markalar takipgilerine tanitmaktadirlar.
2.5.4. LinkedIn

2003 yilinda kuruluna linkedIn profesyoneller i¢in meskeki gelisim faaliyetleri
i¢in tasarlanmis sosyal ag platformu olarak bilinmektedir. Sadece profesyonellere hitap
etmek icin kurulan LinkedIn, arastirma sirketleri ve endiistrilere is firsat1 i¢in arama
yapmalarini, kullanicilarin profilinde 6zge¢mis bilgilerini sunmalarini, tavsiyelerde
bulunmalarin1 veya almalarini imkan tanimaktadir (Florenthal, 2015: 17). Site kesinlikle
profesyonel iist-orta smifla veya profesyonellik merdivenini tirmanmaya ¢alisan
kisilerle ¢alismaktadir. Bunun iki Onemli unsuru vardir. Birincisi dar bir sekilde
toplumun bir kesimine odaklanmaktir. Digeri ise belirli sosyo-ekonomik demografik

ozelliklere sahip olanlara dikkat cekmektir (Keenan ve Shiri, 2009: 447).

29



Is adamlarmin “sanal Kartviziti” olarak bilininen platform, giincelleme
paylagimi, 6zel mesajlasma, yayincilik ve arastirma gibi diger islevlere de sahiptir.
Platformun temel kullanimai {icretsiz, ama kullanicilar gelismis arama, gizlilik ve profilin
Ozellestirilmesi Ozelliklerini igeren premium hesaplari kullanabilmeleri i¢in 6deme
yapmak zorundadir (Hutchins, 2016: 140-141). Is odakli bir sosyal ag sitesi linkedIn
profesyonel iligkileri tesvik etmektedir. Bu isleyis {li¢ temel isleyisle gerceklesmektedir.
Birincisi meslektaslar1 ve istirakgilerle yeniden baglanti kurma, ikincisi gizli is
piyasasini baglantilar araciligiyla kesfetme ve li¢linciisii ise belirli bir konu ile ilgili bilgi
edinmek i¢in endiistri uzmanlariyla iletisim kurmak olarak siralanmaktadir (Keenan ve
Shiri, 2009: 446). Sosyal-etik konularin ve mesleki haberlerin paylasildigi genis bir
insan agma sahiptir. Kullanicilar yeni baglantilarla tanisma ve yeni pazarlara girme
firsat1 bulmaktadir. Insanlarin yaptiklari is hakkinda yaymlar yapmasina ve kendilerini

gelistirmesine izin veren sanal anatominin melez bir unsurudur (Rogerson, 2017: 108).

Ise alim igin yaygin olarak kullanilan LinkedIn, oncelikli olarak mevcut ve
potansiyel calisanlar1 igeren belli bir paydas grubuna odaklanmaktadir. Dijital ¢agda
sosyal ag sitelerinin paydaslarla iligkileri gelistirmek icin ne kadar gerekli ve dnemli
oldugu bilinmektedir (Pisano vd., 2017: 108). Bu gereklilik sadece LinkedIn’in
popiilaritesinin bir gerekliligi olarak goriilmemektedir. Bir diger gereklilik ise ise alim
siireclerinde LinkedIn’in diisiik maliyetli ¢6ziimler sunmasidir. Son zamanlarda insan
kaynaklar1 uzmanlar1 daha az biit¢eye sahip olduklarindan dolayr LinkedIn araciligiyla
ise alim giderek artmaktadir. LinkedIn, sirketlere kendilerine basvuran adaylarla
konusma firsatt sunarken, ayn1 zamanda geleneksel yontemlerle kesfedilemeyecek
“gizli” adaylar1 bulup iletisim kurmalarma da yardimci olmaktadir (Bonson ve
Bednarova, 2013: 970-971). Ayrica kullanicilarin genis aglarina erisimin miimkiin
olmast oturum planlayicilar icin oldukca kullanighidir. Planlayicilarin  profilleri
milyonlarca kullanic1 tarafindan goriilebilir oldugundan, gesitli potansiyel miisterilere
islerini agiklamak icin ¢ok etkili bir yol olarak goriilmektedir (Lee vd., 2013: 9). Site ise
alim ¢Oziimleriyle gelirlerini artirirken, reklamcilik alaninda ayni  basariyi

saglayamamistir (Heyman vd., 2014: 25).

LinkedIn, resmi olmayan kanallar aracilifiyla is firsati yakalamak ve bu
kanallar1 stratejik bir bakis agisiyla olusturmalar1 ve kullanmalar1 i¢in aboneliklere izin

vermektedir. Universite dgrencileri biiyiik bir is firsati yakalamak igin mezun olmadan
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once LinkedIn hesaplar1 olusturarak kendilerini tanittiklari takdirde isi alma noktasinda
sanslar1 artacaktir (Florenthal, 2015: 18). Site basvurularini miimkiin oldugunca ¢ok
sayida farkli isverebe gondermek isteyen is arayanlar i¢in iyi bir platformdur (Lee vd.,

2013:9).
2.5.5. Twitter

Twitter, Mart 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan hi¢ bir kisitlama olmadan
herkesin fikir ve bilgi yaratma ve paylasma giicline sahip olmasi amaciyla kurulan
sosyal medya platformalarinda bir tanesidir(Chen, 2015: 209; Sakas ve Sarlis, 2016:
480). Ozellikle, Twitter en iinlii mikroblog medya platformudur. Twitter ilk olarak
podcasting sirketi Odeo’nun i¢ mesajlagsma servisi olarak olusturulmustur (Hull ve
Dodd, 2017: 93). Daha sonra 500 milyondan fazla kayitli kullanicisiyla ve giinliik
olusturulan 400 milyondan fazla tweet ile diinya ¢apinda bir popiilerlik kazanmistir. Bu

say1 giderek daha da artmaktadir.

Twitter kullanicilarin daha uzun ve daha ayrintili génderiler yerine kisa mesajlar
gonderebilecekleri bir hizmet olarak tanimlanmaktadir. (Hull ve Dodd, 2017: 93).
Twitter, arkadaslarin, ailelerin ve meslaktaslarin “ne yapiyorsunuz?” sorusuna verdikleri
cevaplar sayesinde birbirlerinden haberdar olmalari ve iletisimde kalmalar1 i¢in bir
hizmettir (Al-Daihani ve AlAwadhi, 2015: 1003). Twitter’in tweetler, hashtagler, @-
mesajlar, dogrudan mesaj, retweetler ve takipci iligkileri olmak {izere alt1 temel islevi
bulunmaktadur. Kullanicilarin 140 karakterle sinirlandirildiklari mesajlara “tweet”,
tweetleri organize etmek icin “#” sembolii ile baslayan ifadelere ‘“hashtagler”,
“@kullanict ad1” ile dogrudan mesajin hedefinin belirlenmesine “@-mesajlar” ve
gorlintiilenen bir tweetin kullanici tarafindan tekrar aynen paylasilmasina “retweeet”
denilmektedir (Munoz-Exposito vd., 2017: 1125). Dogrudan mesaj ise gondericinin
sadece belirli bir kullanicinin gérmesi i¢in gonderdigi mesaja denilmektedir (Sakas ve
Sarlis, 2016: 481). Site kullanicilara iki tip etkilesim saglamaktadir: kisiler arasi
etkilesim ve makine etkilesimi. Kisiler arasi etkilesim, bir organizasyon, birey veya
bireyler arasi mesaj aligverisi yoluyla bir etkilesimi temsil etmektedir. Makine
etkilesimi ise bir tweet alicisinin tweetlerde gomiilii olan baglantilara tiklamasi suretiyle
ek bilgilere ulagsmasina izin veren hyperlinklerin kullanilmasiyla olusan bir etkilesimdir
(Burton ve Soboleva, 2011: 492). Aharony (2012: 588-589) Tablo 5’de kullanicilarin

Twitter’1 kulanma niyetlerinin bir siniflandirmasini yapmaistir.
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Tablo 5. Twitter Kullanim Niyetleri

Kullanim Niyetleri Aciklama

Giinliik Konusma Insanlarin mevcut aktiviteleri ve giinliik rutinleri ile ilgili
tweetler. Twitter’in en yaygin kullanma niyetidir.

Konugmalar Kulanicilarim  “@”  simgesini kullanarak birbirleri ile
etkilesim saglama yontemidir.
Bilgi paylagimi Herhangi bir konu hakkinda bilgilerin tweetlenmesidir

(linkler araciligiyla). Tim yaymlarin %13’iiniin  URL
icerdigi saptanmugtir.

Haber Bildirme Giincel olaylarla ilgili haber ve yorumlara katilim

Kaynak: Aharony, 2012: 588-589.

Twitter’in 140 karakterlik diiz metin mesajlarinin islemi ve depolamasi oldukca
kolaydir. Kullanici verilerine erismek, Twitter’in kendi uygulama arabirimlerinden ve
ticiincli taraf hizmetleri aragiligiyla miimkiin olmaktadir. Kullanicilarin %10’dan az1
heaplarina erisimi kisitlamak suretiyle gizlilik kazanmak ic¢in adimlar atmaktadir

(Zimmer ve Proferes, 2014: 250-252).

Aktivistler, 2007 Nijerya segimleri, 2008-2009 iran protestolar;, 2011 Arap
Bahar protestolar1 ve iggal hareketi gibi sosyal ve kiiresel protestolar esnasinda iletisim
kurnak ve koordine olmak igin Twitter’t kullanmistir. Tiketici davraniglarini ve
tutumlarin1 6lgmek i¢in pazarlamacilarin ve es zamanli olarak {iriinleri hakkinda
ifadeleri anlaliz etmek isteyen marka yoneticilerinin kullandiklar: bir kanal olarak deger
gormektedir (Zimmer ve Proferes, 2014: 250). Twitter’in %82 katilim oraniyla kiiresel
servete sahip 100 sirket arasinda en popiiler platform oldugu bilinmektedir (Li, 2015:
184-185). Ayrica sitenin, durum tespiti, ongorii, saglik sektorii, bilimsel haber, tedarik
zinciri uygulamalar1, borsa tahminleri, marka iletisimi ve yeni Uriinler i¢in miisteri
tepkileri konularinda kullaniminin faydali oldugu bilinmektedir (Munoz-Exposito vd.,
2017: 1125). Tweetler herhangi bir konferans veya toplanti i¢in tanitim ve kayitlar
tesvik etmek icinde kullanilmaktadir. Bir etkinlik 6ncesinde, esnasinda veya sonrasinda

pazarlama kampanyasinin bir pargasi olarak goriilmektedir (Lee vd., 2013: 9).
2.6. SOSYAL iISARETLEME SITELERI

Sosyal isaretleme (sosyal yer imleme), O’Reiilly ve Battelle tarafindan ortaya
atilan Web 2.0’1 olusturan aktivitelerle iliskili etkinliklerden ve birkac yeni teknolojiden

birisidir. Internnette daha 6nce gerceklestirilen islemlerden daha yaratici ve etkilesimli
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yollarla dinamik igerigi olusturmak, toplamak ve paylasmak icin ¢esitli araclar kullanan
sosyal ¢evre olarak tanimlanmaktadir (Shiri, 2009: 901). Sosyal isaretleme, kulanicilara
kayitdis1 orgiitsel yapilar yoluyla bilgi ve kaynaklar hakkinda kendi bakis agilarini ifade
etmeye firsat vermektedir (Mu, 2008: 10). Sosyal isaretleme siteleri kullanicilarin
cevrimici bloglardan igerik bulmasina ve paylasmasina izin vermektedir. Kullanicilar
kendi blog makalelerini paylasabilmekte veya diger kullanicilarin makalelerini tavsiye
edebilmektedir. Sosyal isaretleme siteleri tarafindan paylasimin kolay olmasi nedeniyle
cok sayida makalenin varligi kullanicilar i¢in arzu edilen makalelerin se¢imini

zorlagtirmaktadir (Liu vd., 2014: 789).

En popiiler sosyal isaretleme sitesi Flickr ve Delicious’dur. Site, arkadaslarinin
neleri etiketledigini gérmeleri ve belirli anahtar kelimeyle etiketlenmis diger web
sitelerinin goriintiilenmesi i¢in kullanicilara izin vermektedir (Dickson ve Holley, 2010:
473). Kullanicilar baglantilar1 organize etmek icin birlikte ¢aligmaktadir. Ayn1 yer imi
birka¢ kez etiketlenebilmektedir. Ne kadar cok etiketlenip popiiler olursa gelecekte
tekrar bulunmasi o kadar kolay olamaktadir (Steele, 2009: 69).

Sosyal isaretlemeye sosyal yer imleme de denilmektedir. Yer imlerine herhangi
bir bilgisayardan veya tarayicidan erisilebilmektedir. Yer imi ekledikten sonra
kullanicilar, baglantilarin1 web sayfasinin igerigini tanimlayan anahtar kelimelerle
etiketliyerek ilgilli web sitelerinin etiket bulutunda ayni anahtar kelimeyle etiketlenmis
diger kaynaklar1 goriintiileyebilmektedir. Bu siire¢ folksonomi olarak adlandirilmaktadir
(Dickson ve Holley, 2010: 473). Geni ve dar olmak iizere iki tiir folksomomi
bulunmaktadir. Genis folksonomide bir¢ok kullanicinin olusturdugu veriler toplanarak
aranabilir hale getirilmektedir. Kullanicilar daha sonra diger kullanicilarin etiketlerine
bakarak kendi etiketleri ic¢in fikir iiretmekte ve etiketini olusturmaktadir. Genis
folksonomi icin en iyi ornek Delicious gosterilmektedir. Dar folksonomide ise tek bir
kullanic1 tarafindan sadece kendisinin kullanilmasi i¢in olusturulmus etiketleme
bulunmaktadir. Bunun en iyi Ornegi ise Flickr olarak gosterilmektedir. Genis
folksonominin sosyal boyutu dar folksonomiden daha zengindir (Steele, 2009: 69).
Sosyal imleme, benzer diisiinen bireylerin birbirlerini bulmalarin1 ve folksonominin
devam eden evrimini etkilemeyi siirdiiren yeni kullanici topluluklarin1 olusturulmasin

saglamaktadir (Mu, 2008: 10).
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Sosyal isaretleme aramayla bulunmayan yeni sitelerin kesfedilmesi noktasinda
kullanicilara daha iyi sorular olusturmasina yardimeci olmak i¢in olduke¢a etkilidir
(McDonnell ve Shiri, 2011: 13). Sosyal yer imlerinin bir bagka yarar1 ise herhangi bir ag
baglantisindan ulasilabilir olmasi sebebiyle tasinabilir olma o6zelligidir (Maxymuk,
2007: 99). Sosyal isaretleme (imleme), 6zellikle web sayfalarini etiketlemek i¢in bir¢ok
web sitesinde kullanilmaktadir. Sosyal isaretlem sitelerinin taninmis 6rnekleri sunlardir:
Delicious, Blinklist, Backflip, CiteUlike, Furl, Connotea, Technorati, Flickr, Simpy,
Scuttle, Spurl.net, Yahoo!’s MyWeb, LibraryThing ve Tagzania (Steele, 2009: 72-73;
Shiri, 2009: 904).
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA VE MARKA YONETIMi

1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal aglarin kullanimi1
fiillerini tanimlayan bir terimdir (Keinanen ve Kuivalainen, 2015: 712). Giiniimiizxe
pazarlama faaliyetleri geleneksel medyadan sosyal medya dogru hizla ayon
degistirmektedir. Tiiketiciler markalar, hizmetler ve iirlinler i¢in ihtiya¢ duyduklari
bilgileri sosya medyay1 kullanarak aramaya ve elde etmeye baslamislardir. Bundan
dolay1 birgok marka, dijital ortamin faydalarindan yararlanmak igin sosyal medya
pazarlamasin1 pazarlama stratejilerine dahil etmektedir (Yazdanparast vd., 2016: 243-

244).

Mobil cihalar tarafindan internete erisimin kolaylasmasi ve kullaniminin
yayginlagmasi ile yeni platform ve kullanicilarin sayisinda ¢ok hizli artig yasanmuistir.
Bu durum diinya ¢apinda neredeyse her sosyo-demografik gruplardan insanlarin
yasamlarinda ve davranislarinda degisiklige sebep olmustur. Bu yeni ortam pazarlama
diinyasinda 6nemli dl¢lide degisiklige neden olarak sosyal medya pazarlamasini komu
ve Ozel sektor icin onemli bir miicadele aracina doniistiirmiistiir (Assimakopoulos vd.,
2017: 532). Kullanici tarafindan goniilliiliik esasina gore olusturulan bir icerigin marka
tarafindan olusturulan icerige nazaran daha etkili oldugu c¢esitli arastirmalarla
ogrenilmistir. Sosyal medyanin giindelik faaliyetlerin vazgecilmez bir parcasi olmasi
nedeniyle modern dijital ekonomide stratejik pazarlama faaliyetlerinin 6zelliklerini
dikkate almak olduk¢a onemlidir (Keegan ve Rowley, 2017: 16-17). Sosyal medyada
marka ile ilgili i¢eriklerin paylasilmas: tiiketicilerin ve firmalarin birbirleriyle etkilesime
girmesine sebep olmaktadir. Sekil 4’de sosyal medyada marka ile ilgili gonderilere

tilketicilerin ve firmalarin katilimi gosterilmektedir (Barger vd., 2016: 278).
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Sekil 4. Sosyal Medyada Tiiketici ve Marka Katilimi

( Marka Génderi igerigi )
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Kaynak: Barger vd., 2016: 278.

Cevrmic¢i sosyal medya kanallar1 aracilifiyla iirlin ve hizmetlerin tanitimini
giiclendiren bir siire¢ olarak tanimlanan sosyal medya pazarlamasi, mevcut veya
potansiyel miisterilerle baglanti kurma ve iliskileri giiglendirmeyi amaclamaktadir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin odak noktas1 web trafigi, marka farkindalig1 ve
poplileritesini artirmak icin igerik iiretme, iletsim ve etkilesimin artirilmasidir
(Yazdanparast vd., 2016: 244). Sosyal medya pazarlamasi organizasyonlara en az iki
ana yonden fayda saglamaktadir. Bunlar, miisterilerle diisiik maliyetli iletisim ve
agizdan agiza iletisim araciligiyla tiiketiciler arasinda iletisimin etkisidir. Geleneksel

medyadan farkli olarak daha az maliyetle markalara, iiriin ve hizmetlerini kitlelere
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duyurma, onlar1 egitme, zamaninda cevaplar verme ve giiven olusturma hususlarinda
yardimci olmaktadir. Misterilerde gliven algisinin olusturulmasi pazarlama c¢abalarinin
en Onemli faktoriidiir. Sosyal medya platformlarinda miisteriden miisteriye
konusmalarin miimkiin olmas1 ve onlarin markay1 savunmalar etkili bir pazarlama araci
olarak goriilmektedir (Pan vd., 2014: 349). Miisteri i¢in baska bir miisterinin &nerisi
satin alma davranislarinda degisiklige sebep olmaktadir. Peki sosyal medya araglari
stratejik olarak nasil kullanilmali? Markalar sosyal aglar1 sadece para kazanma odakl
degil aym1 zamanda ¢esitli stratejiler gelistirilerek miisterilerle etkilesime girmelidir.
Stratejiler bagimsiz olarak kullanilmadan geleneksel pazarlamayla biitiinlestirilmelidir.
Sosyal medya pazarlama plan1 olusturulurken mutlaka durum analizi yapilmalidir

(Chikandiwa vd., 2013: 366-367).
1.1. GELENEKSEL PAZARLAMADAN FARKI

Modern yasam yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikist ile
sekillenmeye baslamistir (Kilian vd., 2012: 114). Internet ve bilgisayarin insan
hayatinda 6nemli bir yere sahip olmasiyla birlikte medya mecrasi son yillarda biiyiik bir
dontisiim gegirerek yeni bir diizene ge¢mistir. Sosyal medya giderek artan bir sekilde
geleneksel medyanin yerini almaya baglamistir. Sosyal medya platformlarinda
tilketicilerin marklar1 takip etmeleri ve markalar hakkinda bilgi kaynag: olarak sosyal
medyayr kullanmalar1 geleneksel pazarlama iletisim araclarina ek olarak sosyal
medyanin markanin basaris1 iizerinde Onemli bir etkisinin olacagi varsayimini

yapmamiza sebep olmaktadir (Bruhn vd., 2012: 770-771).

Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran farkliliklar sahip
olduklart ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Bu iki medyada bilginin elde edilmesi,
iletisim, etkilesim ve kullanilan medya araglar1 farklilik gosterdiginden dolay:
pazarlamacilar bu farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurarak pazarlama stratejileri
olusturmaktadirlar. Sosyal medya pazarlamasi ile geleneksel pazarlama arasindaki
farkliliklarin anlasilmasi ic¢in her iki medya 6zelliklerinin bilinmesinin faydali olacag:
diistiniilmektedir (Akar,2011: 30) . Tablo 6’da geleneksel medya ve sosyal medyanin

ozellikleri karsilagtirmali olarak gosterilmektedir.
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Tablo 6. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya’nin Ozellikleri

Sosyal Medya Geleneksel Medya
Icerik giincellenebilir Icerik degistirilemez
Iceriklere es zamanli ve sinirsiz yorum Iceriklere sinirl1 ve es zamanli olmayan
yapilmakta yorum
Anlik etkilesim 6l¢tiimii Gegikmeli etkilesim Ol¢iimii
(Begeni, yorum, tekrar paylagim) (izlenme orani)
Arsivlenebilir i¢erik Arsive kasitll erigim
Cesitlendirilmis medya karmasi Sinirli medya karmasi
Bireysel ve ticari yayimcilar bulunmakta Kurumun yayimi
Anlik katilim ve paylagsma Paylasim desteklenmez
Ozgiir paylasim Denetimli yaym

Kaynak: Akar, 2011: 30.

Bilgi tabanli organizasyonlar is performanslari hakkindaki bilgi ve bilginin
Oonemi nokasinda farkindalik olusturmaktadir. Bu organizasyonlar dogru zamanda dogru
insanlarin dogru bilgiye erisimini miimkiin kilmak ve kanallar veya aglar araciligiyla
bilgiyi olusturmak, depolamak, entegre etmek, uyarlamak ve paylagsmak {izere etkinlik
kazanmaya calismaktadir (Roblek vd., 2013: 558). Bilgi siireci baglaminda geleneksel
bilgi siiregleri ve sosyal medyanin farkliliklara sahip oldugu goézlenmektedir. Bilginin
kaynagi, ulasimi ve dagitimmda bulunan bu farkliliklar Tablo 7’de ayr1 ayn
gosterilmektedir. Geleneksel bilgi yonetiminde bilgiler veri tabanlarindan toplanmakta
ve daha sonra analiz edilerek diger bilgilerle birlestirilmektedir. Son olarak bu bilgiler
karar vermede kullanilmaktadir. Yeni bilgiye ihtiya¢ duyuldugu zaman dongii tekrar
etmektedir. Sosyal medya tabanli bilgi yonetiminde ise bilginin toplanmasi es zamanli
tiretim ile birlikte stirekli ve etkilesimi sembolize eden birden fazla dongii ile elde
edilmektedir. Baska bir degisle bilginin {iretilmesi ve toplanmasi es zamanli olarak
meydana gelmekte ve birden fazla bilgi edinme dongiisii olugmaktadir (Vuori ve

Okkonen, 2012: 119).
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Tablo 7. Gelenekse ve Sosyal Medya Tabanli Bilgi Stiregleri Arasindaki Farkiliklar

Geleneksel Bilgi Siirecleri

Sosyal Medya Tabanl Bilgi Siire¢leri

Organizasyonlarda yerel sunucularda saklanan ve
lokal internet wvasitasiyla erisimin saglandig:
belge tabanli bilgilerdir

Belgeler ve bilgiler sosyal medya platformlarinin
yazarlarinin miilkiyetinde olan sosyal medya veri
merkezleri  araciligiyka  doplolanmakta  ve
erisilmektedir

Yer, zaman ve personel smirli erisimi sz

Ticari veya ozel icerikler herhangi bir zaman, yer

konusudur ve araclarla (Tablet, mobilcihaz, PC vb.) herkese

acik erigimi bulunmaktadir.

Bilginin paylasimi ve tartisilmasi organizasyonla | Sosyal —medya icerik konusu igerisinde

siirlandirilmig  aglarda internet ve email | tatigmalara izin vermektedir. Ag marka ve

araciligiyla yapilmaktadir tiketici arasinda sinirsiz - dogrudan iligkiler
saglamaktadir.

Kaynak: Roblek vd., 2013: 558.

Sosyal medya temelde geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahiptir.
Geleneksel medya pasif kitle i¢in profesyoneller tarafindan olusturulan igerigin birden
cogunluga dagitimina odaklanirken, sosyal medya kendi igerigini kendi aralarinda
paylasan aktif kullanci aglarindan olusan ¢oktan ¢cogunluga dagitima odaklanmaktadir.
Sosyal aglardaki bu aktif kullanicilar tiiketici yonlii sosyal etkilesimleri artirarak
aligverislerde onemli rol oynamaktadir. Sosyal medyadaki aktif kullanicilarin pasif
geleneksel medya kullanicilarina gore kokten degisen davranislari birgcok markanin
stratejilerini yeniden olusturmalarina neden olmaktadir. Markalar sosyal medyadaki
aktif kullanicinin varligindan dolayr eskisine gore daha fazla tiiketicileri dinlemeye
baglamistir (Kilian vd., 2012: 114). Tiketiciler i¢in sosyal medyanin geleneksel
medyaya gore dort cezbedici 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar bir diirtiiyii tatmin etmek,
paylasimin heyacani, yardim aramak ve benzer ilgi alanlarini sahip diger tiiketicilerle
paylasma olarak siralanmaktadir (Patino vd., 2102: 234). Bu 0&zelliklerin ortak
noktasinin tiiketicinin katilimi oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Tiiketici anlik
olarak iletisim ve etkilesimde bulunmak istemektedir. Tablo 8’de geleneksel pazarlama
ile sosyal medya pazarlamasi arasindaki farkliliklar gosterilmektedir (Akar, 2011: 35-

36).
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Tablo 8. Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Bilesenler Soyal Medya Pazarlamasi Gelenekel Pazarlama
Pazarlama Anlayis1 | iliskileri besleme, seffaf olma, | Markayr anlatan tek yonlii/tarafli
inanirlik olusturma, giiven algisi anlatim
Marka Degeri Tiiketici marka degerini belirler Marka hatirlatmalari
Boliimleme Ilgiye, tutuma, davranisa gore gruplar | Demografik faktorlere gore gruplar
Hedefleme Tiiketici davranigina gore hedefleme | Demografik faktorlere gore hedefleme

Tletisim Sosyal mecralarda interaktif iletisim | Radyo ve televizyon yayimi

fcerik Kullanic1 ve profe;syqnel tarafindan | Profesyonellerin hazirladiklari igerik
olusturusan karma igerik

. Tiiketicilerin begeni, paylasma vb. | Sik sunumla gelen popiilerlik

Viral Olma ozelliklerle igerikgdagltllr)nzla iaﬂ(ISl ¢ P

Gorligler Tiiketici goriisiiniin anlik katkist Uzman goriisii katkisi

Igerige sponsor olma yoluyla (igerige | Yayimer kanal kuarar ve kanal yada

Reklamci/Yayimeir | yonlendirme olmadan) iliski kurma | programlara sponsor olan reklamcilar

Rolii ve tiiketicilerin nerede, nasil, ne | i¢in izleyici toplayacak icerigi kontrol
zaman isterlerse iletisimde olmasi eder.

Strateji Asagidan yukan'y.a strfatejisi, analizler | Yonetim tarafindan ) .uygu!anar}
ve kullanic1 girislerinden toplanan | yukaridan asagiya stratejisi taktikleri
verilerle strateji gelistirilir belirler

Hiyerarsi Bilgi, uygun kullanici igin istenilen | Bilgi, uygun  reklamcilar  igin
anahtar kelime ile elde edilir kategoriler icerisinde diizenlenir
ROI (Yatirimlarin geri doniigiimii): | CPM (Reklm kampanyast ile 1000

Odeme Karlilik olciilebilir geri doniiglere | kisiye ulasma  bedeli):  Maliyet

dayanir odaklidir. Reklamcilar fikir satin alir
(Pazar payi= akil pay1 = sdyleme pay1)

Kaynak: Akar, 2011: 35-36.

1.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA SURECI

Sosyal medya son zamanlarda pazarlama faaliyetleri icin yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Pazarlamacilar stratejilerini olugturmadan 6nce, aninda ve sonrasinda
bir pazarlama siireci yasamaktadirlar. Sosyal medya pazarlama siireci planlama,
dinleme ve cevaplama dongiisiinii iceren PLR (Planning, Listening, Responding) modeli

ile ifade edilebilir.
1.2.1. Planlama

Etkili bir soyal medya pazarlamsi icerisinde bir¢ok degiskeni barindirmaktadir.

Bu degiskenler pazarlama siirecinde etkili birer oyuncuya doniisecektir. Bir
kampanyanin gergeklestirilebilmesi i¢in markanin teknolojiye hakim olma ve yeteri
kadar zamana sahip olmasma baglidir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetini
gerceklestirecek markalarin siireci baglatmalar1 icin ilk 6nce disiplinli bir planlamaya

sahip olmalar1 gerekmektedir (Funk, 2013: 20-21).
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Planlama siirecinde potansiyel hedef kitle merkeze alinarak arastirmalar
yapilmaktadir. Hedef kitlenin en c¢ok ziyaret ettigi sosyal medya platformu, markaya
kars1t duyarliligi, sikca kullandig1 araglar ve igerigi ¢evrimigi tiiktme istegi gibi hedef
belirlemenin bir parcasi olan bu sorular sosyal medya pazarlama plani i¢in diigiiniilmesi
ve cevaplanmasi gereken konulardir. Planlama asamasina devam edebilmek icin bu
sorularin herbiri i¢in saglam bilgilerin toplanmasi1 dnceliklidir (Weinberg, 2009: 49).
Mahoney ve Tang (2017: 183-187) sosyal medyada pazarlama faaliyetlerin icin bir
eylem planinindan bahsetmektedir. Tablo 9°da eylem plan1 bilesenleri ve

aciklamalariyla gosterilmektedir.

Tablo 9. Sosyal Medya Eylem Plani

Bilesenler Aciklamalar
Uzun vadede parasal getirisi olan siirdiiriilebilir somut ve spesifik hedeflerdir.
Amaglar
Bizi hedeflerimize ulastiracak izleyici niifusu. Uriin ve hizmeti kullanma
Hedef Kitle olasilig1 yiiksek tiiketiciler. Hedef kitle ii¢ izleyici niifustan olusmaktadir.

Bunlar; nig izleyici (6rn; yoga yapan ve 1zmif’de yasayan anneler), bireysel
izleyici (6rn; Mercedes markali ara¢ kullanan Omer) ve kitle izleyici (6rn; 25-
40 yag araligindaki erkekler)

Hedef kitlenin her biri i¢in Facebook, Instagram, YouTube, Twitter gibi
uygun sosyal medya kanali se¢imi. Mesajlarin yerine ulagabilmesi i¢in hedef
olarak secilen izleyicinin zaman gegcirdigi platformun belirlenmesi.

Sosyal medya Secimi

Basarili bir kampanya igin gerekli olan finansal yatirimlar, ¢alisanlarin

Kaynaklar uzmanlig1 ve mesajlarin kalite kontroliinii igermektedir
- Her organizasyonun sosyal medya kullanimi, sifre politikasi, kisitlamalar ve

Politikalar e .. . .. - . s
etik diisiinceler icin sahip olmasi gereken yonergeleridir. Her izleyici igin
sabit bir uygulamanin belirlenmesi

Etlinlik plant Igeriklerin ne zaman, nasil, ne siklikla paylasilacaginin belirlenmesidir
Kaynak: Mahoney ve Tang, 2017: 183-187.
1.2.2. Dinleme

Toplumsal mesajlar1 ve markaya yonelik yorumlar1 yanitlamay1 kapsayan dar bir
reaktif angajman stratejisi ile markaya yonlendirilmis konusmalardan fikir edinmek i¢in
daha genis bir dinleme stratejisi arasindaki ayrimin ne oldugunu bilinmesi 6nemlidir

(Schaffer, 2013: 47-48).

Dinleme insanlarin kritik ihtiya¢larinin ve bulunduklar1 platformlarin listesinin
olustrurulmasi ve stirekli denetlenmesine hizmet etmektedir. Mevcut ve potansiyel

miisterilerin istekleri, ihtiyaglari, sikayetleri ve davranislarinin Ol¢lilmesi onlarin
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dinlenmesi ile mimkiin olacaktir. Ayrica dinleme araciligiyla en etkili SMF’ler de
belirlenebilmektedir. Dinleme olmadan bu insanlarin kim olduklar1 bilinse bile onlar1
anlama ve iliski kurma noktasinda yeteri kadar donanima sahip olmak icin dinleme
onemlidir. (Lieb, 2012: 182). Marka, sektor ve rakipler ile ilgili sosyal medya
konusmalarina anlik ulasabilmek i¢in Hootsuite, Tweetdeck veya SocialMention gibi
herbir platform igin ayr1 ayri {lretilen sosyal medya dinleme yazilim araglarinin
kullanilmas1 gerekmektedir. Bu tlir yazilimlar ile diizenlli olarak aramalarin yapilmasi
hedef kitlenin zihnindeki diisiincelerin 6grenilmesine ve sosyal alanda en aktif ve en

etkili insanlarin belirlenmesine yardimci olacaktir (Funk, 2013: 20).

Bir¢cok marka ger¢ek zamanli olarak sosyal medya platformlarindaki sohbetleri
arsivleyen veya tarayan lgclinclii taraf yazilimlariyla sosyal medya sohbetlerini
izlemektedir. Her platform igerik kapsami, izin verilen anahtar kelimelerin sayisi,
duyarlilik analizi, raporlama ozellikleri ve ge¢cmis Onbellek bakimindan farklilik
gostermektedir. Sosyal medyay1 dinleme stratejisi i¢in gerekli egitim ve kaynaklar
dikkate alinmalidir. Sosyal medyayi izleme yazilimlar1 pahali yatirimlardir. Bu yilizden
yalnizca platformlarda hesaplar olusturuldugunda kullanilmas: gerekmektedir (Schaffer,
2013: 48). Strerne (2010: 157-160) dinlemenin sekiz asamaya sahip oldugunu
sOylemektedir. Tablo 10’da bu asamalarin agiklamalari, gerek duydugu kaynaklari ve
etkileri gosterilmektedir. Dinlemenin ana hedefi ise diisiince liderligi, igerik ve iiriin
gelistirme, marka/iiriin duyarliligit ve miisteri hizmetlerinden bir veya daha fazlasi

olabilmektedir (Lieb, 2012: 182-183).
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Tablo 10. Dinlemenin Sekiz Asamasi

No Asama Aciklama Gerekli Kaynaklar Etkiler
. . Organizasyonun bir dinleme programi | Google Alert ve 6zet akis okuyucular: gibi basit | Temel diizeyde kisisel farkindalik.
L. Higbir Hedefin vardir. Ama ne bir hedefi ne de birsey | uyari araglari yeterli olacaktir Ancak verilerden herhangi bir islem
Olmamasi icin kullanacag: bilgisi vardir yapilamadigi igin kullanigsiz
. .. Medya iligkilerinin  geleneksel “klip | Marka ve tliriin anahtar kelimelerine dayanan | Bilgiyi izlemek igin gelismis kisisel
2. Marka Sozlerinin raporlar1” gibi, markalar sosyal alanda | raporlama ile dinleme platformu. Radian 6, | farkindalik, heniiz konusmalarin tonu ve
Takibi sohbetlerin izini siirmektedir. Izlemeye | Visible = Technologies,  Techrigy/Alterian, | derinligi izlenememekte
ragmen sonra ne yapilacagina dair bir | Buzzmetrics ve Cymfony, Dow Jones
yonlendirme yoktur saglayicilardir
. Bu proaktif siire¢ sonuglariyla ortaya | Dinleme platformuna ek olarak, personel | Organizasyon  riskler  bilyiimeden
3. Pazar Risk ve cikabilecek muhtemel firsatlar1 | tartigmalart arayip bularak marka ekibine uyart | riskleri azaltabilir, rakiplerin mutsuz
Firsatlarin belirlememize saglayabilecek c¢evrimici | vermektedir. Uyar1 araglari ve dinleme | misterilerine ve muhtemel ulasabilir.
Belirleme aramayl1 igerir platformlarigereklidir.
Bir pazarlama c¢abast ortaya ¢iktiktan | Diizeltmeleri neredeyse gergcek zamanli hale | Kampanyalar, etkilesimin yasandig
4. Kampanya sonra Olgmekden ziyade, gergek zamanli | getirmek igin ve reaksiyonlari, aktiviteleri ve | bélgeler desteklendiginde ve sorunlu
Verimliligini pazarlama verimliligini artimak icin | pazarlama g¢abasmna olan duyarliligi yonetmek | bolgeler azaldiginda daha etkili olabilir
Artirmak davraniglar1 6lgen anlik ara¢ kullanimi icin kaynak belirleme. Omniture, Webtrends ve
Google Analytics gibi web analitigi araglari
yaygin uygulamalardir.
. . Miisteri memnuniyeti puanlarma ek | Misteri deneyimi uzmanlari durum analizleri ve | Markalar tiiketici etkilesimi asamasi
S. Must'erl. ) olarak, organizasyonlar miisteri ile | dinleme platformlarin1 kullanarak niyetlerini | sirasinda ger¢ek zamanli memnuniyetin
Memnuniyetinin etkilesimdeyken gergek zamanli | sosyal webe yaymak zorunda kalacaklardir. | veya hayal kirkliginin  etkilerini
Olgﬁlmesi duygular1 6lgebilir. Sysomos ve Backtype | Communispace ve Passenger gibi platformlar | 6lgebilmektedir.
bu alana odaklanmaktadir. ¢evrimici odak grup ¢oziimleri sunmaktadir.
: . . Bu proaktif yanit sorulara yanit bulmak | Yetkilendirilmis, egitimli ve neredeyse 24 saat | Tiiketiciler daha biiyiik bir memnuniyet
6. Izleyici isteyen miisterileri bulmaktadir. Ornegin; | boyunca es zamanl tepki vermeye hazir aktif | hissedecek. Ancak bu yamt almak igin
Aragtirmasina Twitter’da Comcastcares hesab1 | bir miisteri temsilcisi ekibi “herkesin  gorebilecegi bir sekilde
Tepki Verme tilkketicilerin yardima ihtiyag duymasi bagirmak”  durumunu  miisterilere
halinde onlara cevaplar verebilir. Ogretecektir.
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Tablo 10. Devami

bakarak sirketlerin mevcut miisterileri ve
potansiyel miisterileri yonlendirmek igin
dogru kaynaklar1 kullanmasidir.

No Asama Agiklama Gerekli Kaynaklar Etkiler
. S Klasik Pazar arastirmasini  gelistiren | Tiiketicilerin  tercihlerini, lokasyonlarini, | Tiiketicilere samimi bir ortam sunmakla
7. IZl_e}‘IICﬂerl Daha markalarin, tiiketici profillerine sosyal | ¢evrimi¢i davraniglarini ve tiiketici kayitlarini | kalmaz, ayni zamanda tiiketicinin hassas
Iyt Anlamak bilgi eklemesidir. birbirine baglayan sosyal CRM sistemleri | noktalarina hitap eden zengin bir
gereklidir. (6rn; Salesforce ve SAP bilgileri | deneyim sunma firsat1 verir.
sekr »ir sekilde elde etmek igin Twitter ile
ortak rdu)
. Azinlik Raporu: Bu gelismis form, | Tahmin saglayan bir uygulama ile birlikte | Potansiyel misterleri belirlemek ve
8. Progktlf .Ol.mak tilketiciler harekete gecmeden Once ne | gelismiis miisteri veritabani ve de olayin | rakiplerden 6nce onlara ulagmak veya
ve Izleyicileri sOyleyeceklerini veya ne yapacaklarini | gergceklesmesinden once tiiketiciye ulasacak | miisterilerin  hayal kirikligina sebep
Tahmin Etmek | 6ngormektir. Onemli veri modellerine | proaktif bir ekip. Heniiz boyle bir uygulama yok | olacak problemleri  gerceklesmeden

once azaltmak

Kaynak: Strerne, 2010: 157-160.




1.2.3. Cevaplama

Sosyal medya pazarlama siirecinin son asamasi olan cevaplama, sadece kizgin
miisterilerle ugrasmakla kalmaz ayn1 zamanda onlarin ¢evrimigi sikayet olusturma
oncesinde ve diger miisteriler arasinda sikayetlerin dagilmaya baslamadan bastirilmasi
noktasinda yardimci olmaktadir. Sadece dikkattin miisteri iizerine yoneltilmesi ve
problemi giderme cabasi miisteriler icin yeterli cevaplama olarak alginmaktadir.
Cevaplama olumsuz yorumlari olumlu deneyimlere doniistiirebilmektedir. SMF’ler iiriin
veya marka hakkinda olumlu ve olumsuz fikir beyan attiginde 6nemli bir etkiye neden
olmaktadir (Lieb, 2012: 187-188). Markalar cevaplama asamasinda SMF’leri araci
yapmak suretiyle dolayli olarak olumsuz diislinceleri olumlu deneyimlere doniistiirmeye

calismaktadir.

Marka ile ilgili sosyal medyada olas1 bir kriz ortaya ¢iktig1 zaman kizgin veya
savunmact olmadan protokoliin uygulanmasinin krizin daha kotii bir hal almasini
engelleyecegi diisiiniilmektedir. Kriz sosyal medya ekibinin iistesinden gelebilecegi bir
diizeye sahipse cevaplama ekibe birakilmaktadir. Ama kriz diisiiniildiigiinden daha
biiylik ise verilecek cevap icin daha fazla dikkat sarfedilmesi gerekmektedir (Zarella,

2009: 193).

Sekil 5’de sosyal medya pazarlama siireci gosterilmektedir. Bu siirecte
markalarin planlama, dinleme ve cevaplama olmak {izere ii¢ farkli asamay: yliriitmeleri
gerekmektedir. Planlama asamasinda amaglarin belirlenmesi, hedef kitle seg¢imi,
kaynaklarin belirlenmesi, politikalar, etlinlik planinin olusturulmasi ve son olarak
etlinlik planin olusturulmas: dnerilmektedir. Iyi bir planlamanin yapilmasi pazarlama
stratejisi olusturma noktasinda marklar i¢in avantaj saglayacaktir. Dinleme agamasinda
tilketicilerin ovgiileri, goriisleri ve tavsiyeleri izlenerek tepkileri Olctilmektedir.
Markalar bu tepkileri belirleyebilmek icin sekiz dinleme asamasindan (bknz: Tablo 10)
birisini kullanmaktadir. Dinleme sonucu elde edilen verilere gore cevaplama asamasina
veya tekrar planlama asamasina doniilmektedir. Revize edilen planlar ile siire¢ tekrar
dongliye devam etmektedir. Cevaplama asamasinda ise tiiketicilerin olumlu veya
olumsuz tepkilerine 6nceden belirlenen protokole gore karsilik verilmektedir. Olumsuz

tepkiler bu asamada biiyltimeden giderilmeye ¢alisilmaktadir (Sterne, 2010: 157-160).
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Sekil 5. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

@\@

-

/ Dinleme

/ Cevaplama \

Planlama
% Amaglarin + Arastrima + Sosyal Medya
Belirlenmesi + Ovgii Ekibi
+ Hedef Kitle Secimi + Gorlis + Sosyal Medya
+ Sosyal Medya Secimi (Olumlu/Olumsuz) Fenomeni
+ Kaynaklarin + Tavsiye + Halkla figkiler
Belirlenmesi
+ Politikalar
+ Etkinlik Planinin
Olusturulmasi

\ 2N AN J

N

Kaynak: Sterne, 2010: 157-160

2. SOSYAL MEDYADA MARKA YONETIMi

Markalar, miisteriler i¢in kendileri hakkinda birseyleri bulmasina temel saglayan
degerler kiimesi olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte bir markanin ne oldugu ve
neyi temsil ettigi bir¢ok arastirmaci ve uygulayicinin giindeminde olmustur. Markanin
basit bir {irlin tantmlamasinin 6tesinde bir farklilasma araci oldugu kabul edilmektedir.
Markalar, basarili miisteri iligkilerinin kurulmasi noktasinda pazarlama karmasinin tiim
unsurlarini bir araya getiren “biitiinlestirici bir cihaz” olarak algilanmaktadir (Thomas,
2015:  230).

farklilasmanin yollarin1 aramaktadir. Farklilasma stratejik basarinin anahtar kavrami

Tiiketici pazarlamasinda, markalar genellikle rekabet ortaminda

olarak oOne c¢ikmaktadir.

yaklagmak 6nemlidir (Wood, 2000: 662).

Bu nedenle marka yonetimi kavramina stratejik olarak

Marka yonetiminin birgok tanimu literatiirde yer almaktadir. Marka yonetiminin
daha 1yi anlasilmasi i¢in tanimlarda yer alan ve pazarlama stretesinin temel aldigi
benzerlikler T{izerinde durulmasi gerektigi diislinlilmektedir. Bunlardan birincisi
farklilagma, bir {iriiniin rekabet avantaji saglayan essizligini ifade etmektedir. Ikincisi
katma deger, markasiz bir iiriine gore markali bir {irlin hakkinda tiiketicinin algis1 ve

iirline tliketici tarafindan yiiklenen deger olarak ifade edilmektedir (Krake, 2005: 229).
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Baz1 aragtirmacilar marka yOnetiminde bulunan dort paradigmadan
bahsetmektedirler. Bu paradigmalar, iiriin, yansitici, uyarlanabilir ve iligkisel olmak
izere siralanmaktadir. Marka yonetiminin bu siralamasi iki boyutta analiz edilmektedir:
Marka merkezli (markanin firmanin stratejisini yonlendirme ve yapilandirma derecesi)
ve miisteri merkezli (deger olusturulmasinda tiiketici katilimi). Bu iki boyut, markanin
anlam ve degerinin tanimlanmasinda miisteri ve firma katiliminin farkli dereceleri ile

ilgili markalama literatiiriinde yer alan temalar1 yansitmaktadir (Tuominen, 2007: 184).

Marka yoOnetiminin daha iyi anlasilmasi i¢in marka ile ilgili bazi terimlerin
bilinmesi gerekmektedir. Bunlar, marka kisiligi, marka kimligi, marka imaji, marka
farkindaligi, marka sadakati, marka cagrisimlart ve marka degeri olarak
siralanabilmektedir. Bu kavramlarin iyi yonetilmesi sonucunda markaya yonelik algi ve
deger tanimlamalarinda olumlu gelismelerin yasanabilecegi diisliniilmektedir. Rekabet
ortaminin getirdigi bayrak yarisinda ipi gogiisleyebilmek ve bu siireci zorlanmadan
bilingli bir sekilde yiiriitmek icin herbir kavram igin bir strateji olusturulmasi
gerekmektedir. Calismanin takip eden kisimlarinda bu kavramlar hakkinda bilgiler

verilmektedir.
2.1. MARKA KISILIGI

“Kisilik”  teriminin  psikoloji literatiirinde 1ki farkli bakis acisiyla
tanimlanmaktadir; igsel ve dissal. Igsel bakis acisisinda kisilik “kendi hakkimda
soylediklerim” ile agiklanmaktadir. Digsal bakis acisinda ise kisilik “baskalart benim
hakkimda ne diisiiniiyor ve soylilyor” ile tanimlanmaktadir (Morrish vd., 2017: 375).
Insanlar sahip olduklar kisisel dzelliklerini dolayli veya dogrudan olarak bir digerine
gostermek istemektedir. Ayrica digerlerinin kensisi hakkinda ne disiindiigiinii de
bilmek istenmektedir. Kimi zaman var olan kisilik 6zelliklerini yansitirken kimi
zamanda kendilerinde olmasini istedikleri 6zellikleri yansitmanin yollarin1 aramaktadir.

Bu baglamda markalar bunun en uygun yolu gibi goziikmektedir.

Marka, bir isimle yapilan iligkileri kapsayan bir simgedir. Marka imaji, bir
markanin hatirlanan iliskileri ile ilgilidir. Marka kisiligi ise markanin insan 6zellikleri
ile iligkilendirilmesidir (Perepelkin ve Zhang, 2011: 178). Marka kisiliginin,
tilkketicilerin karar verme siireclerinde, satin alma niyetlerinde ve marka ile iliskilerini
nasil siirdlirdiikleri noktasinda hayati bir dneme sahip oldugu bilinmektedir. Marka

kisiligi belli bir markanin tiiketilmesi veya bulundurulmasiyla tiiketicilerin gercek
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benliklerini (gergekte kim olduklari), ideal benliklerini (kim olmak istedikleri) veya
sosyal benliklerini (hangi sosyal grubun iiyesi olduklar1) ifade etmelerine yardimci
olmaktadir (Ahmed ve Jan, 2015: 388). Marka kisiligi, tiiketici memnuniyeti ve sadakati
icin marka imajmin Olc¢lilmesini saglayan Onemli bir yapi olarak goziikmektedir

(Ahmad, 2015: 209).

Marka cansiz bir nesne olmasina ragmen, tiiketiciler bir markaya enerjik, geng,
yashl, erkeksi, kaba, saldirgan, neseli vb. gibi insan Ozelliklerini layik
gorebilmektedirler. Bunlar ve benzeri ozelliklerin herbirinin marka kimliginin bir
parcasini olusturdugu bilinmektedir. Tiiketiciler kendilerini ifade eden kabul edilebilir
kisilikleri olan markalar1 sectiklerinden dolayr marka kisiligini anlamak olduga
onemlidir (Salehzadeh vd., 2016: 206). Tiiketicinin benlik kavrami ile marka kisiligi
arasindaki benzerligin, tiikketicinin markaya yonelik giliven algis1 ile yakindan iliskili
oldugu savunulmaktadir. Tiiketiciler marka kisiliginde kii¢iik farkliliklar hissettikleri
zaman markaya yonelik sadakat eylemlerine devam edebildikleri gibi bunun tersi

yoniinde de secimler yapabilmektedir (Wahyuni ve Fitriani, 2017: 362).

Marka kisiligi, markanin bir dizi insan karakteristigi ile iliskilendirilerek ifade
edilmesi anlamina gelmektedir (Lee vd., 2012: 601). Tiiketicilerin “ben” merkezli
yaklagimi ile kendilerini bir markayla tanimlamalar1 ve kisiliklerini markayla ifade
etmelerinin bir sonucu olarak kendi kisiligi ile markaya atfedilen yeterlilik arasindaki
iligki olarak tanimlanmaktadir. Ayrica tiiketicilerin markalarin kisilik 6zelliklerine
iliskin algilamalarim1 gostermekte ve anlamli tliketici-marka iligkileri olusturmaya ve
gelistirmeye yardimci olmaktadir (Su ve Tong, 2015: 124-125). Marka kisiligi tiiketici
ve markalar arasinda dogrudan veya dolayli olarak olusturulmakta ve etkili olmaktadir.
Dogrudan olarak, tiiketiciler iirlinlin kullanma veya deneyimleme sayesinde kisilik
boyutlarin1 algilamaktadir. Dolayli olarak ise tiiketicilerin kendilerini iirlin, iirlin
kategorisi veya {Uriiniin reklamiyla (logo, fiyat vb.) iliskilendirmesi ile ortaya
cikmaktadir. Bu anlamda marka kisiligi insan 6zellikleri ile benzer bir izdiisiime sahip
oldugu i¢in marka ozellikler pazarlama vasitasiyla vurgulanarak tiiketicilerin bu
izdiistimlerin analizini ve yorumlamasini yapmasina zemin hazirlanmaktadir. Bu sayede

dinamik bir marka kisiligi olusturulur (Aiken vd., 2013: 4).
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Sekil 6. Marka Kisiligi Semast

Marka Kisiligi
Samimiyet Heyacan Yeterlilik Kiltiirliiliik Dayaniklilik
Gergekei Cesur Giivenilir Ust Simf Gliclii
Diiriist Hevesli Yetenekli Cezbedici Direngli
Haysiyetli Yaratici Basarili
Neseli Giincel

Kaynak: Deane, 2003:21-36.

Marka kisiligi, pazardaki tliketici davraniglarini etkilemek ve farklilastirmak igin
bircok pazarlamaci tarafindan kullanilmaktadir. Bir markanin cinsiyet, yas, sosyo-
ekonomik sinif, psikolojik ve duygusal ozelliklerle kisisellestirilmesinin marka esitligi
olusturma ve marka performansini anlamanin etkili bir yolu oldugu goézlenmektedir

(Gordon vd., 2016: 51).

Tiiketiciler kendi kisiligini yansitan markalar tercih ettiklerinden dolayr marka
kisiligi markalar1 genigletme siirecinde de dnemli rol oynamaktadir. Pazarlamacilarin
marka genisletmeyi baslattigt zaman tiiketiciler marka uzantisin1 degerlendirmek igin
kendi kisilik ozelliklerini kullanmaktadirlar. Arzu edilen iligskinin elde edilememesi
durumunda marka uzantisini reddetmektedirler (Ferguson vd., 2016: 344).
Pazarlamacilar duygusal ve rasyonel c¢ekicilige sahip {irlinler arasinda markalari
algilamasinda farkliliklarin oldugunu vurgulamaktadir. Marka kisiligi gibi marka
imajinin  duygusal oOzelliklerinin tiiketiciler {izerindeki etkisinin rasyonel (iriin
Ozelliklerine gore daha fazla oldugu soylenmektedir. Marka kisiliginin etkisinin
istikrarli bir degeri barindirmasiyla uzun omiirlii oldugu belirtilmektedir (Kim, 2000:

244-245).
2.2. MARKA KIMLIGi

Marka kimligi firmanin miisterilerinin, rakiplerinin ve is ¢evresinin tam olarak

anlagilmasina dayanmaktadir. Marka kimliginin, miisterilere verilen soziin yerine
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getirilmesi ve ihtiya¢ duyulan programlara yatirim yapmak i¢in firmanin is stratejisi ve
istekliligini yansitmasi gerekmektedir. Gliglii markalar miisteri sadakati, yiiksek
fiyatlandirma ve yeni iiriin ve hizmet lansmanlarin1 destekleyen markanin gii¢lii isminin
keyfini ¢ikarmaktadir (Ghodeswar, 2008: 4). Iyi tanimlanmis bir marka kimligi giiven
arttirtr, farklilasmayi saglar, miisterilere vaatte bulunur ve gelecekte Orgiitiin
eylemlerinin ne olacagi hakkinda bilgi verir. Ayrica miisterilerin marka tanimlamalarini
kolaylastirirken fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade etme iizerine kurulu bir deger
Onermesi sayesinde marka ve miisteri arasinda iligki olusturmaya yardimci olmaktadir

(Muhonen vd., 2017: 53).

Marka Kimligi, bir markanin arzu edilen algisal imajinin gelistirilmis i¢yapis1 ve
yaratma veya siirdliirme arzusunun essiz bir birlik seti olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiir,
misyon, amagclari degerler ve ahlaki yap1 gibi organizasyonlarin i¢ 6zellikleri markanin
kimligini yansitmaktadir. Markanin farklilagmasina hizmet eden marka kimligi sirket
odakli, yonetici faaliyetler tarafindan yaratilmis, marka yaraticisi tarafindan kodlanmis
ve marka iletisimiyle tiiketiciye gonderilmistir (Kennedy ve Guzman, 2016: 314).
Marka kimligi, markalama ve imaj olusturma arasinda eksik olan bir baglanti olarak
goriilmektedir. Imaj olusturma kimligi dikkate almaz ve bu yiizden tek basma yeterli

degildir (Saraniemi, 2010: 53).

Marka kimligi, temel ve genisletilmis kimligi igeren ve miisterileri i¢in bir vaatte
bulunan benzersiz bir marka birligi kiimesidir. Temel kimlik marka her ne kadar yeni
pazarlara ve yeni Uriinlere yonelse de markanin sabit kalan merkezi ve sonsuz oziidiir.
Genel olarak verilen hizmete, kullanici profiline, {iriin performansina ve magaza
ortamina odaklanmaktadir. Genisletilmis kimlik, marka kisiligi, iligskiler ve gii¢li
sembol isbirligine odaklanan tutarli ve anlamli gruplar halinde organize edilmis marka

kimligi unsurlar etrafinda 6riilmektedir (Ruzzier, 2012: 129; Ghodeswar, 2008: 5).

Marka kimliginin ¢ok cesitli disiplinlerde incelenen ¢ok boyutlu ve karmasik bir
yaptya sahip oldugu bilinmektedir. Bu cok boyutlu yap1 deneysel arastirmalara tabi
tutulmayan ¢esitli kavramsal g¢ercevelerin ortaya c¢ikmasina sebep olmustur. Kismen
Orgiitsel arastirmalara dayanan pazarlama arastirmalarinda marka kimligini nelerin
olusturduguna dair farkli oneriler bulunmaktadir (Bravo vd., 2017: 4). Bir Oneride
marke kimligi unsurlarinin 12 kategoriden olustugundan bahsedilmektedir. Bu 12

kategori de dort bakis acis1 etrafinda derinlik kazanmaktadir. Bunlar iiriin olarak marka
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(lirin kapsami, triin 6zellikleri, kalite/deger, kullanici deneyimi, kullanicilar, mense
tilke), kisi (marka kisiligi, miisteri/marka iliskileri), organizasyon (Kurumsal nitelikler,
yerel/kiiresel karsitligl) ve sembol (gorsel imge/metafor ve marka mirasi) olarak
siralanmaktadir (Ruzzier, 2012: 129). Bir baska oneride fiziksel yapi, iliski, kisilik,
kiiltiir, benlik imgesi ve yansima olmak lizere alt1 boyuttan olusan marka kimligi
prizmasindan bahsedilmektedir. Bir diger Oneride ise alt1 istasyon modeli ile
aciklanmaktadir. {lk istasyonda liderlikten, ikincisinde stratejiden, ii¢linciisiinde
yaraticiliktan, dordiinciisiinde iletisimden, besincisinde personel ve grup dinamizminden
ve son olarak altinci istasyonda kurumsal kisilik, itibar ve imge gibi dis paydaslardan

tarafindan olusturulan unsurlardan bahsedilmektedir (Bravo vd., 2017: 4).

Sekil 7. Marka Kimligi Prizmast

Gondericinin Resmi )
Digsallagtirma Igsellestirme

Fiziksel Kisilik

Kiiltiir

Yansima

1
1
1
1
!
|
1
1
1
-
1
I
I
I
!
1
1
1
1
1
-
|
1
1
|
1
1
I
I

Alicinin Resmi

Kaynak: Rashid ve Ghose, 2015: 2-19.

Marka kimligi ayn1 zamanda organizasyonlarin diisiince ve davranig bi¢cimlerini
etkileme noktasinda ¢alisanlarin davraniglar icin kavramsal bir ¢erceve sunmaktadir.
Calisanlara, kurulus icerisinde marka vizyonu ve degerleri, miisterilere vaat edilenler ve
tilketici beklentileri acik¢a iletildigi zaman marka gelisimindeki rollerini daha iyi
anlayacaklar diisiiniilmektedir (Muhonen vd., 2017: 53). Marka kimligi hakkindaki bu
yeni anlayis gilicli markalasmanin yararlarinin 6nceki ¢agin dar yorumlarmi g¢oktan
astigini ortaya koymaktadir. Giiglii marka kimligi markay1 g6z oniinde bulundurmakta,
misteri sadakatini kolaylastirmakta ve yeni iiriinlerin daha cabuk kabul gormesini

saglamaktadir. Bir markanin bir tecriibe oldugu bu yeni anlayis ile birlikte miisterilerin
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markay1 sekillendirdigi bilinmektedir. Bu ylizeden marka tasarimcilarina, ambalaj
tasarlamanin Otesine gecerek duyarlilik aktarim ilkesini tiiketimdeki tiim temas

noktalarini kapsayacak sekilde genisletmeleri onerilmektedir (Kathman, 2002: 31).

Marka pazarlamasi, marka i¢in benzersiz bi deger gelistirilmesi ve bu yolla rakip
trtinlerden farklilagmasini igermektedir. Rakiplerden farkli ve taklit edilemeyen bir
marka icin gerekli olan adim ise marka kimliginin gelistirilmesidir. Marka kimligi

marka farklilig1 i¢in bir platform olarak goriilmektedir (Petty, 2012: 130).
2.3. MARKA IMAIJI

Marka imaji, markalasma ve farkli tanim ve yaklasimlarla pazar sunumu gibi
pazarlama faaliyetlerinin Onemli bir yoniinii temsil etmektedir. Marka ile tiiketici
arasindaki iliski marka imajinin olusmasima zemin hazirlamaktadir. Bu iliskinin
tilkketicilerin dogrudan tecriibelerinden veya piyasadan elde edilen bilgilerden ya da bir
kurulugla dnceden var olan etkilesimden kaynaklandigi savunulmaktadir. Tiiketiciler bu
etkilesimden elde ettikleri bilgi ve deneyimlerle marka se¢imleri yapmaktadir (Ogba ve
Tan, 2009: 133). Uriin adini, fiziksel 6zelliklerini, goriiniimiinii ve temel islevlerini
iceren marka imajinin, bilgi toplama siirecinden sonra alternatif markalar arasindan
tiikketicinin nasil se¢imler yaptigini sorusuna verilecek cevap icin anahtar bir 6zellige
sahip oldugu bilinmektedir (Ataman ve Ulengin, 2003: 237-238). Marka imaj:
neredeyse tiim biiylik organizasyonlarda basar1 veya basarisizligin bir faktorii olarak
goriilmektedir. Marka kimligi stratejik bir rol {istlenirken marka 1maj taktiksel bir varlik

olarak goriilmektedir (Jiang vd., 2014: 1289-1290).

Imaj terimi bir nesnenin bilissel temsilini ifade etmektedir. Imaj, deneyimleri,
izlenimler, degerler, inanglar ve istekler ile birlikte nesne ile iliskilendirilen kiiltiirel bir
sentez olarak kabul edilmektedir. Miisterinin iiriin veya hizmeti her deneyimlediginde
giincellenen kiimiilatif bir yap1 ve nesnenin 0znel temsili olarak goriilmektedir. Bu
kiimtlatif yap1 duygusal tarafin baskin oldugu duygusal ve islevsel unsurlardan

olusmaktadir (Cian ve Cervai, 2011: 139).

Marka imaj1 tiiketicinin zihninde bulunan marha hakkindaki algis1 olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici zihnindeki bu algi olumlu veya olumsuz herhangi bir marka
cagristmini ifade etmektedir. Marka imaji, tiikketicinin markaya kars1 aklina ilk gelen
duygu ve diisiinceleri olarak da tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle, bir markay1
digerlerinden ayiran tiiketici zihnindeki alginin essizligi olarak da sdylenebilmektedir
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(Lee vd., 2011: 1093). Algida essizligi saglayacak 6zelliklerin, markaya rekabet avantaji
getirebilecek markanin temel 6zellikleri oldugu bilinmektedir (Roy ve Banerjee, 2008:
142). Giglii bir marka imaj1 tiiketicilerin daha yiiksek fiyatlar 6demesini saglayarak
rekabet avantaji ve pazar basarisi saglamaktadir (Chakraborty ve Bhat, 2018: 148).
Marka imajin1 anlamak marka yoneticilerinin uzun vadeli bir endise kaynagidir.
Tiiketicinin, zihnindeki marka imajin1 nasil olusturdugunun ve yeniden nasil

sekillendirdiginin bilinmesi hayati bir 6neme sahiptir (Roy ve Banerjee, 2008: 142).

Literatiirde marka imaj1 ile ilgili bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Arastirmalarin
¢oklugu beraberinde farkli siniflandirmalarin olusturulmasina ve kullanilmasina sebep
olmustur. Ama bu farklilik keskin ayrigmalardan degil daha cok eklemelerden
kaynaklanmaktadir. Bir arastirmada marka imaji kavraminin hedonik ve fonksiyonel
marka imaj1 olmak iizere iki parcaya ayrildigir goriilmektedir. Hedonik marka imaji
tiiketicinin duygu ve diisiincelerini odak noktasina alirken, fonksiyonel marka imaj1 ise
markalarin performans ve kullanim yonlerini odagina almaktadir (Chakraborty ve Bhat,
2018: 148). Bagka bir arastirmada ise marka imajmin bilissel, duygusal ve duyusal
olmak iizere ii¢ boyutta ele alindig1 goriilmektedir. Biligsel boyut, markanin anlama,
performansi, hizmetin niteligi ve {iriiniin 6zellikleri ile tiiketicini kisisel inang ve
diisiincelerinin 1ligkilendilmesine dayanan gizemi yansitmaktadir. Duygusal boyut,
heyacan, mutluluk ve seving gibi 6znel hislerden olusan samimiyeti yansitmaktadir.
Duyusal boyut ise tiiketicinin fiziksel duyularini (gérme, koku, ses, tat ve dokunma)

yansitmaktadir (Cho ve Fiore, 2015: 256-257).

Pazarlama iletisiminin ve agizdan agiza pazarlamanin marka imajin1 etkileyen en
giiclii unsurlardan olduklar1 diisiiniilmektedir. Ayrica tiiketiciler markalar1 {inliilerle
veya Unlii tarihi figiirlerle iliskilendirmektedir. Buylizden iinlii kisilerin imaji1 markanin
tercih edilmesine 6nemli Ol¢lide katkida bulunmaktadir (Sasmita ve Suki, 2015: 279).
Son zamanlarda giderek artan ve “micro-celebrety” olarak bilinen SMF’ler markalarin
dikkatini cekmektedir. SMF’lerin kendi imajlarimi olusturmak i¢in yogun c¢aba
gosterdikleri bilinmektedir. Marka imajinin desteklenmesi noktasinda SMF’ler ile

yapilan igbirliklerin markalara olumlu geri doniislerinin oldugu diisiiniilmektedir.
2.4. MARKA FARKINDALIGI

Markanin, bir {iriinii veya bir firmay1 digerlerinden ayiran isim, logo, etiket vb.

unsurlardan olustugu bilinmektedir. Marka ile ilgili literatiirde bir¢ok bilgiye ulagsmak
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mimkiindiir. Bu bilgilerden bir tanesi de marka farkindaligidir. Marka farkindalig
marka bilinirligi olarak da isimlendirilmektedir. Marka farkindaliinda marka degeri
iirlin saglayicisi bakis acisindan degil miisteri bakis agisindan ifade edilmektedir. Marka
farkindalig1 markaya ait bir iiriin ile ilgili 6zelliklerin tiiketicilerin gbzilinde nasil karsilik
buldugu ile ilgilidir. Tiiketiciler ayn1 kategoride bulunan c¢esitli {iriinler arasindan marka
bilinirligi daha yiliksek olan1 odak noktasina almaktadir. Bu durumun tiiketicilerin
irtinlin 6zellikleri hakkinda ¢ikarimlar yapmasimi saglayarak satin alma kararlarini

etkiledigi diisiiniilmektedir (Ho vd., 2015: 351).

Marka farkindaligi, farkli kosullar altinda markayir taniyabilme ve hatirlama
olarak ifade edimektedir. Tanima, tiiketicilerin markaya daha once gordiigii ve duydugu
sekilde ayirt etmesi ile ilgilidir. Hatirlama ise herhangi bir uyarici (logo, isim, etiket vb.)
ile marka hakkindaki bilgilerin zihinde geri ¢agrilmasidir. Marka bilinirligi marka
imajindan farkli olmakla beraber marka imajin1 gliglendirmektedir (Ross ve Harradine,
2004: 13; Sharifi, 2014: 45; Ko vd., 2006: 31 ). Marka farkindalig1 olusturulmadan bir
marka degerinden bahsetmek miimkiin gozilkmemektedir. Farkindaligin, marka tercihi
marka sadakati i¢in yerine getirilmesi gereken kosullardan birisi oldugu
diisiiniilmektedir. Marka farkindaliginin, {iriin ve hizmetlerin kavramsallastirilmasinda

marka esitliginin 6nemli bir bileseni oldugu savunulmaktadir (Wilcox vd., 2008: 204).

Tiiketicilerin sahip olmayr hedefledikleri belirli bir {triin ile markayi
iliskilendirmesini temsil eden marka farkindaligi, akilda kalic1 bir farkindaligin ortaya
cikarilmasi i¢in yiiriitiilen iletisim siirecinin vazgecilmez bir unsurudur. Tiiketiciler satin
alma siirecinde ortaya cikan iirlin degerlendirme ve se¢iminde riskin azaltilmasina
yardimc1 olan giivenilirligi ve iirlin kalitesini garanti eden ¢evrimigi reklam, televizyon
ve cep telefonu gibi etkili pazarlama iletisim kanallar1 aracilifiyla marka
farkindaliklarin1 artirmaktadirlar (Sasmita ve Suki, 2015: 278). Markalar geleneksel
pazarlama iletisim araclarindan ziyade daha fazla tiiketiciye ulasan ve yogun bir sekilde
kullanilan sosyal medya araglari ile marka farkindaligin1 artirmak istemektedirler.
Markalar sosyal medya kullanicilarini etki altina alabilmek ve amaca kisa siirede ulagsma
istegi ile oldukga fazla takipgi sayisina sahip sosyal medya fenimenlerini bu siire¢ i¢in
en 1yi segenek olarak gormektedir. Giderek artan sosyal medya fenomeni sayisi

markanin kendisine en uygun secgeneklerin de ortaya c¢ikmasma sebep olmaktadir.
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Markalar, markinin mmaji, kisiligi ve kimligini en dogru temsil eden sosyal medya

fenomeni ile isbirligi gerceklestirerek marka farkindaligini arttirmak istemektedirler.

Tiiketici kararlarinda marka farkindali§i ¢ok Onemli rol ounamaktadir.
Tiketiciler satin alma kararlarini sekillendirirken en iyi bildikleri markadan daha az
bildiklerine dogru kalite algis1 bakimindan bir siralama yapma egilimindedir. Tanidik
marka {irlinlerini satin alma niyetlerini daha yiliksek tutmaktadirlar (Ho vd., 2015: 351-
352). Marka farkindaliginin en biiylik faydasi sagladigi marka hakimiyetidir. Bagka bir
deyisle bir iirlin kategorisi bir markanin ismiyle tanimlanmaktadir. Boyle durumlarda
belirli bir marka bir tirtin kategorisi i¢in jenerik bir terim olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Sharifi, 2014: 46). Selpak markasinin kagit pecete iriin kategorisine sagladigi
hakimiyet ornek olarak gosterilebilir. Selpak pecete ile 6zdeslestirilerek bir jenerik

terim olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sonu¢ olarak marka farkindaligi tiiketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi
olarak ifade edilmektedir. Brewer ve Zhao (2010: 36) marka farkindaliginin {i¢ yolla
tilkketici davranisinin giiclii bir sekilde tahmin ettiginden bahsetmektedirler. Bunlar; (1)
Tiiketicinin fiyat ve kaliteyi ikinci planda tutarak marka bilinirligi en yiiksek olani
segcme olasiligl, (2) Satin alma siirecinde karar vermede tiiketiciye yardimci olarak
siireci hizlandirmast ve (3) tekrar satin alma niyetinde olan tiiketicilerin gii¢lii bir

sekilde se¢imlerini etkilemesi olarak siralanmaktadir.
2.5. MARKA SADAKATI

Bir¢cok marka daha fazla kar elde etmek ve bunu siirdiiriilebilir hale getirmek
icin bir¢ok strateji gelistirmektedir. Gelistirilen stratejilerde ana amacin miisteri
memnuniyetininin elde edilmesi oldugu goriilmektedir. Tiiketici memnuniyetinin bir
sonucu olarak en olumlu satig sonrasi sonucun miisteri sadakati kazanmak oldugu
bilinmektedir. “Sadakat” kavrami “israr” teriminden tiiretildigi sdylenmektedir. Israr
markal1 Uirtinlere taleplere yonelik miisteri tutumunun son agsamasi olarak goriilmektedir.
Bu asamada tiiketiciler satin alamaya karar verdikleri {irlin ve hizmetlere yonelik
deneyimledikleri ve memnun kaldiklar1 markalar haricinde ikame kabul
etmemektedirler. Marka sadakatinin tiiketici ve pazarlama arastirmalarinda davranis,
tutum veya bu kavramlarin bilesimi olarak kapsamli bir sekilde arastirildig
goriilmektedir (Oh ve Fiorito, 2002: 208). Bu arastirmalarla sadakatin miisteride tutum

ve davranislara doniistiiriilmesi amaglanmaktadir.
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Marka sadakati en basit haliyle miisterinin markalara olan bagimlilig1 olarak
tanimlanmaktadir. Bu bagimlilik zaman igerisinde tekrarlanan rastgele olmayan satin
alimlar ile aciklanmaktadir (Bihamta vd., 2017: 2600). Bir bagka ifade ile marka
sadakati marka ile hedef kitle arasindaki uzun siireli iligkilerde ortaya c¢ikmaktadir.
Marka sadakati, tercih edilen {irlin veya hizmetin gelecekte yeniden satin alinmasina
yonelik verilen bir taahhiit, pazarlama cabalarina ragmen ayni marka veya marka
setindeki satin alimlarin tekrarlanmasina yonelik bir davranis olarak tanimlanmaktadir
(Lu ve Xu, 2015: 336). Bir baska tanimda goreceli tutum ve tekrar miisterisi olma
davranisi arasindaki bir uyum olarak ifade edilmektedir (Brink vd., 2006: 17). Sadakat
gelecekteki satin alimlara karst olumlu bir tutum olarak gorilmektedir. Ayrica
tiketicinin marka hakkindaki taahhiitlerini yansitmaktadir. Markalar miisteri
beklentilerini yerine getirdigi zaman duygusal marka bagini kazanabilmektedir. Marka
kisiliginin korunmasiyla marka sadakati elde edilebilmektedir (Wahyuni ve Fitriani,

2017: 365).

Marka sadakati ile ilgili literatiirde bircok farkli tanim bulunmaktadir.
Tanimlarda ortya ¢ikan bu farkliliklarin kavramin tutumsal ve davranigsal yonlerinden
kaynaklandig1r digiiniilmektedir. Bazi tanimlar davranigsal yonlere odaklanirken
bazilarida tutumsal yoOnlerine odaklanmaktadir (Schoenbachler vd., 2004: 490).
Tutumsal marka sadakati tiiketicinin marka tercihini, verdigi taahhiitii ve satin alma
niyetlerini temsil ederken, davranigsal sadakat ise satin alimlarin tekrarlanmasini isaret
etmektedir. Tutumsal marka sadakati ile davranigsal marka sadakati arasinda ii¢
kategoride pozitif bir iliskinin oldugu disiiniilmektedir. Bunlar, biligsel, duygusal ve
davranigsal olarak siralanmaktadir (Lu ve Xu, 2015: 336). Bunlarin hepsi bir biitlin
olarak diislinlildliglinde tanimlarin altt sart1 yerine getirmesi durumunda daha iyi
anlagilacagin1 savunan aragtirmacilarda bulunmaktadir. Bu alti sarta gére marka
sadakati, (1) bir veya daha fazla marka ile ilgili olarak (2) bazi karar verrme birimleri
tarafindan (3) zamanla ifade edilen (4) 6nyargili (5) davranigsal tepkilerden olusan (6)
psikolojik siireglerin bir iglevi olarak ifade edilmektedir (Schoenbachler vd., 2004: 490).

Marka sadakatini olasilikli ve olasiliksiz olmak iizere iki boyutta agiklayan
arastirmacilarin da oldugu saptanmistir. Bu arastirmacilar olasilikli boyutta tiiketicilerin
rastgele davraniglar sergilediklerini ve satin almanin Onceki davramisin bir islevi

olamadigin1 savunmaktadirlar. Olasiliksiz boyutta ise sadakatin digsal faktorlerden
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dolay1 ortaya c¢iktigini ifade etmektedirler. Ancak bu iki boyutta biligsel siireglerin
gozardr edilmesinden dolayr tam olarak marka sadakatini yansitmadigi diisiiniilmektedir

(Huang vd., 2014: 187).

Pazarlamac1 ve marka yoneticileri marka sadakati olusturmak ve bunu
stirdiiriilebilir hale getirmek i¢in bir ¢cok calisma yaparak strateji olusturmaktadirlar.
Stratejinin olusturulabilmesi i¢in tiiketici tutum ve davraniglarinin saptanmasi
gerekmektedir. Son 50 yilda tutum ve davranis siirecini anlamak i¢in cesitli teorik
caligmalarin uygulandig goriilmektedir. Bunalar Ayrintili Olasilik Modeli (Elaboration
Likelihood Model-ELM), Sezgisel Sistematik Model (Heuristic-Systematic Model-
HSM) ve Motivasyon ve Firsat Belirleyici Model (Motivation and Opportunity act as
Determinants Model- MODE) olarak siralanmaktadir. Bu modeller davranis tutum
iligkisini etkileyen degiskenlerin sayisin1 hesaplamaktadir (Gladden ve Funk, 2001: 62-
63).

2.6. MARKA CAGRISIMLARI

Marka cagristmi kavrami marka degerinin 6nemli bir bileseni olarak
goriilmektedir. Marka degerinin olusturulmasina yol acan ii¢ tlir marka c¢agrisiminin
oldugundan bahsedilmektedir: 6zellikler, faydalar ve tutumlar (Williams vd., 2012: 33).
Ozellikler, herbir iiriiniin sahip oldugu niteliklerdir. Uriinle ilgili olan ve iiriinle ilgili
olmayan olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Uriin ile ilgili olan {iriiniin fiziksel
kompozisyonunu ifade eden i¢ unsurlardir. Uriin ile ilgili olamayan iliskilendirmelerin
yapildig1 dis unsurlardir. Diger yandan faydalar, iirliniin degeri ile beklenen sonug
arasindaki algi olarak ifade edilmektedir. Fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olmak
tizere smiflandirilmasi yapilmaktadir (Alexandris vd., 2008: 240-241). Son olarak
tutumlar ise en soyut marka ¢agrisimi olarak goriilmekte ve markanin tiiketicinin genel
degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin marka tutumu genellikle
markanin faydasi, Ozelliklerin popiilerligi ve giicline iligkin 6zel hususlara
dayanmaktadir (Parganas vd., 2017: 154). Marka ¢agristminin en yiiksek seviyesi olan
marka tutumu tiiketici davraniginin temelini olusturmaktadir (Wu ve Yen, 2007: 334-
335). Ayrica marka cagristminin dort kategoride goriilmesi gerektigini beliten marka
cagrisim gercevesi Onerilmektedir. Bunlar, marka, iiriin, organizasyon, kisi ve sembol

olarak siralanmaktadir (Williams vd., 2012: 33).
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Marka cagrisimlari, tiiketicilerin markanin imajin1 olusturan ve bir markaya
eatfedilen kisisel anlamlar olarak goriilmektedir (Thomas, 2015: 231). Bir marka
hakkinda tiiketiciye bir anlam verme giicii saglayan hafizadaki bilgi ile marka arasinda
baglant1 kuran bilgi kiimesi oldugu ileri stiriilmektedir (Kemp vd., 2012: 509). Marka
cagristmi, markanin hafizada herhangi bir sey ile iliskilendirilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu ¢agrisimlar, iiriin deneyimine, iirliniin 6zelliklerine, tanitimlarda
markanin konumlandirilmasina, ambalajlamaya, kullanici benzetmelerine dayanan
algilara, fiyat bilgilerine veya bunlara benzer diger unsurlara dayanabilmektedir.
Omegin, Starbucks’in marka ¢agrisimlar1 arasinda markanin amblemi, yesil renk ve
franchise genelinde iiriiniin veya hizmetin tutarliligi gosterilebilir. Bu c¢agrisimlari
olusturan unsurlar1 gérdiiglimiiz zaman satilan iiriin veya hizmet ne oldugu, satin alma
siirecinin nasil isledigi ve sunulan ek hizmetler hakkinda yorum yapabilmekteyiz.
Ayrica anlamli  bir sekilde olusturulmus marka c¢agristmlari marka imajmni
olusturmaktadir. Ornegin kirmuzi, yiiksek performans, hiz, tasarim ve yiiksek maliyet
Ferrari’nin marka imajin1 olusturabilmektedir. Cagrisimlar algilardan olustugu icin
tamamen ger¢edi yansitmamaktadir. Daha ziyade, markanin iiriin konumlandirma
mesajlart ile bize ulasan ve marka tarafindan goriilmesini istedikleri algi olusturma

cabalar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir (Dean, 2004: 507).

Bazi c¢agrisimlar bir markaya ait olabilir. Gii¢lii bir marka c¢agrisimi {iriin
kategorisini veya kullanim durumunu etkileyebilmektedir. Kodak ve fotograf, Volvo ve
giivenlik, Selpak ve pecete buna Ornek olarak gosterilmektedir. Sonug¢ olarak, varolan
bir markayr bir ittifak araciligiyla yeni bir iiriin kategorisi ile iliskilendirmenin,
markanin halihazirda sahip oldugu ¢agrisimin seviyesinin hesaba katilmasi ile miimkiin
olacag: disiiniilmektedir. Ayrica sadece markanin degil ayni zamanda kulanim ve
kategoriye 0zel ¢agrisimlarinda dikkate alinmasi gerekmektedir (James, 2005: 15).
Ornegin, Tiirkiye’de pecete denildigi zaman tiiketicinin aklina ilk gelen marka
Selpak’tir. Bu yiizden Selpak markasinin yeni bir iiriin kategorosi ile iliskilendirmek ya
olumsuzlukla sonuglanacak ya da bu degisikigi gerceklestirmek icin oldukca fazla ¢aba
gerekecektir. Bu durumun marka icin ek maliyetleri de beraberinde getirecegi

diistiniilmektedir.

Marka cagrisimlarinin deneysel olarak marka degeri olusturmada anahtar bir

unsur oldugu kanitlanmistir. Bu ylizden pazarlamacilar tiiketici davranislarina yon
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vermek ic¢in olumlu ve faydali ¢agrisimlarla markalar iligkilendirmeye ¢alismaktadirlar
(Thomas, 2015: 232). Pazarlamicilar marka cagrisimlarin1 markayr rakiplerden ayirt
etmek, olumlu bir tutumun olusturulmasini saglamak ve tiiketicilerin marka hakkinda
bilgi sahibi olmasmi saglamak noktasinda deger yaratmak i¢in kullanmaktadirlar.
Tiiketiciler kimi zaman markalar1 birbirinden ayirt etmede zorluk yasamaktadirlar.
Pazarlamacilar markayr farklilastirict bir cagrisimla tiiketiciye mesaj gonderdikleri
zaman rekabet avantaji saglamada bir adim 6ne ge¢mektedirler. Markain tanitiminda
tinlii bir kisinin kullanilmasi durumunda eger {inlii kisi tiiketici tarafindan seviliyorsa

markayada ayn1 duygularin gegmesi miimkiin géziikmektedir (Dean, 2004: 507).

Literatiirde “micro-celebrity” olarak gecen SMF’lerin, marka i¢in miisteri olma
potansiyeline sahip takipgiler tarafindan profilleri istikrarli bir sekilde ziyaret
almaktadir. Marka yeni gelistirdigi veya var olan bir iirlinii icin SMF’lerin 6zelliklerini
(kisisel ozellikler) ve paylasim temalarin1 (MotoVlog, gezi veya incelem kanali)
kullanarak tiiketiciye iletmek istedikleri mesaj i¢in marka ¢agrisimi olarak
kullanabilecekleri diisiiniilmektedir. Bu durum tiiketiciye bilgi isleme ve karar vermede
yardimc1 olacaktir. Tiiketici marka ¢agrisimlarini sadece bilgi isleme, diizenleme ve
hafizadan tekrar geri ¢cagirma icin degil, ayn1 zamanda kendi kimliklerini ifade etme,
gelistirme ve insa etme i¢in kullanmaktadirlar. Sonug olarak, giiclii ve pozitif marka
cagrisimlan tiiketicilere kendi fikirlerini yaymanin en iyi yolunu saglayan markalar ile

baglantilarin1 gelistirmek i¢in rehberlik etmektedir (Kemp vd., 2012: 509).
2.7. MARKA DEGERI

Markalar ve miisteriler arasindaki iliski 1980°lerden giiniimiize pazarlama
akademisyenleri ve uygulayicilar arasinda biiytik ilgi uyandirmistir (Tong ve Hawley,
2009: 566). Marka ve miisteriler arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi ve
tanimlanmasina yonelik ¢abalar beraberinde “marka degeri” teriminin literatiirde yer
almasina sebep olmustur. Marka degeri terimi pazarlama ve muhasebe literatiiriinde
tartisilmis ve marka yonetiminde uzun vadede Oneminin alti ¢izilerek odaklanilmasi
gerektigi vurgulanmistir. Sirketler acisindan stratejik adimlar atilmis olsada farkili
disiplinler arasnda ortak bir terminoloji olusturulamamistir (Wood, 2000: 662). Bundan
dolayr literatiirde marka degeri hakkinda farkli tanimlar ve siniflandirmalar
bulunmaktadir. Marka degerinin en basit ve yaygin olarak kabul gérmiis tanimlarindan

birisi marka tarafindan iiriine veilen “katma deger” olarak degerlendirilmektedir. Marka
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degeri, tiiketici belirli bir iiriin hakkinda bilgiyi islemden gecirdigi zaman kaliteli bilgi
icerigi olusturmasi nedeniyle olduk¢a 6nemlidir. Marka degerinin bu 6nemi pazarlama
arastirmalarinda birgok yayimnin yapilmasina sebep olmustur (Krishnan ve Hartline,

2001: 328).

Pazarlama bakis agisiyla yapilan tanimlardan birisinde {iriin veya hizmetlere
deger katan ve markayla iligkilendirilen ¢agrisimlar, algilanan kalite, sadik miisteriler ve
marka farkindalig1 gibi bir dizi varlik olarak ifade edilmektedir (Mourad vd., 2011:
405). Finansal bakis agistyla yapilan tanimda markasiz iiriinlerden markali iirtinlere
dogru artan nakit akisi olarak degerlendirilmektedir. Ayrica makro ve micro yaklasimlar
olmak iizere iki boyutta incelenmektedir. Makro yaklasim sirket markalarinin nesnel
degeri ve marka degerini belirleyen faktorlerin bu deger ile iliskilendirildigi bir
yaklagimdir. Mikro yaklasim ise biiyiik pazarlama kararlarinda marka degerinin verdigi
tepkinin oOlgtlilerek marka degerinde bireysel marka seviyesindeki degisimlerin ayr1
tutuldugu bir yaklagimdir. Bu bakis acisinda finansal pazarlarin pazarlama unsurlarini
gormezden gelmedigine ve irlin fiyatlarinin pazarlama kararlarimi etkiledigine

inanilmaktadir (Motameni ve Shahrokhi, 1998: 276-277).

Yukaridaki tanimlardan anlasilacagi tlizere marka degeri ¢ok boyutlu bir
kavramdir. Pazarlama, finansal pazarlar, iletisim kanali, calisanlar, sirket ve tiiketiciler
gibi kavramlarin oldugu bir¢ok farkli bakis agis1 ile degerlendirilebilmektedir (Mourad
vd., 2011: 405). Bu farkli bakis acilarinin getirdigi farkli anlamlar ¢esitli yaklagimlarla
basitlestirilmektedir: markanin ayrilabilir bir varlik olarak toplam degeri (satildig
zamanki degeri), markaya tiiketici bagliliginin giiciiniin 6l¢iilmesi (sadakat), marka
hakkinda tiiketicinin inanislar1 ve ¢agrisimlarin tanimi (Wood, 2000: 662). Tanimlar ne
kadar farkli olursa olsun marka degeri tiiketicilerin aklinda bir deger ifade eden temsil
ve anlamliliktir. Bu nedenle biitlin markalarin olumlu veya olumsuz anlamda
tiikketicilerin davranislarini, tercihlerini, tutumlarini ve satin alma davranislarini etkileme
yetenegine sahip oldugu distniiliirse aslinda hepsinin bir marka degerine sahip
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Markalarin amaci bu degeri arttirmanin
yollarin1 aramak ve bulmaktir (Yasin vd., 2007: 39). Marka degerini olusturulmasi i¢in
dort ardisik adiminin takip edilmesi gerekmektedir. Bunlar, (1)marka farkindaliginin
insa edilmesi, (2) marka performanst ve goriintiisii aracilifiyla anlamlar ortaya

cikarmak, (3) marka hisleri ve kararlariyla marka yanitlar1 olusturmak ve son olarak (4)
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marka ve misterileri arasinda bir iliskinin kurulmasini saglamak olmak {izere

siralanmaktadir (Kimpakorn ve Tocquer: 2010: 379).

Marka degeri marka sadakati, marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve marka
imaj1 gibi marka unsurlarini kapsayan ¢ok boyutlu bir kavram oldugundan bu boyutlari
Olemek icin ¢esitli Onerilerde bulunmaktadir. Algilanan kalite, marka sadakati ve marka
farkindaliginin giiclii marka ¢agrisimini ortya ¢ikardigr ileri siiriilmektedir. Baz1 marka
degeri unsurlariin miisterideki marka cagrisimini manupile etmede basarisiz olacagi
sOylenmektedir. Patent gibi bazi marka varliklarinin 6l¢iilmesi zor oldugundan dolay1
arastirmalarda marka degeri Ol¢iiliirken yaygin olarak sadece marka sadakati, marka
cagrisimi, marka farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalite kullanilmaktadir (Lee vd.,

2011: 1092).

Markalar belirli nitelikleri karakterize eden ve sinyalleri ileten aracilar olarak
disiiniilmektedir. Marka sinyalleri ge¢misten bugiline kadar {iretilen pazarlama
stratejilerinden olugsmaktadir. Bu sinyaller giivenilir bir mesaj olarak algilanirsa marka
degeri o zaman ortaya cikacaktir (Ahmad ve Butt, 2012: 311). Marka degeri belirli
markalarin rakiplerine gore tiiketiciler tarafindan daha fazla satin alinmasinda 6nemli
rol oynamaktadir. Ayrica marka genisletme kaynakli isim transferinin etkilerinin
belirlenmesinde ve hat genisletme ve markanin dogasinin agiklanmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Marka degerinin iyi anlagilarak olusturulma cabalar1 dogru pazarlama
stretejilerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Marka degeri yiiksek iyi bilinen bir
marka ismi ile dahaz bilinen bir {irlin eslestirilerek ortak markalama yapilabilmektedir
(Washburn vd., 2000: 593). Reklam harcamalari, satis giicii, halkla iliskiler, sloganlar,
semboller, paketler, garantiler ve etkinlik pazarlamasi marka degerine katkida bulunan

unsurlar olarak bilinmektedir (Tong ve Hawley, 2009: 566).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADA FENOMENLER VE TUKETiCi KARAR VERME
SURECI

1. SOSYAL MEDYA FENOMENI

Ag tabanlt medyanin, “linlii nasil olunur?”, “iinlii olmak i¢in neler yapilmali?”
ve “insanlar {inlii terimi ile neyi iliskilendiriyorlar?” gibi sorulara verilen cevaplarda
tinli kavraminda bir takim degisikliklere sebep oldugu diisiiniilmektedir. Bloglar,
hayran siteleri, dedikodu siteleri, microbloglar, podcast yayincilig1 ve sosyal ag siteleri
kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler ile yeni inlillerin ortaya c¢ikmasina ve
onlarada yenilerinin eklenmesine olanak saglayan yeni bir yer sunmaktadir. Bu medya
ortami sanatcilarin performans gosterdigi yliksek derecede kontrollii ve diizenlenmis bir
kurumsal modelden kisilerin aktif olarak hayranlari ile etkilesim ve iletisime girdigi bir
modele dogru iinli kavraminin geleneksel anlayisinda degisime sebep olmustur
(Marwick ve Boyd, 2011: 139). Giderek daha fazla siradan insan yagtig iste sOhrete
ulagmak ve {iinlii olmak i¢in bu mecralar1 kullanmaya baslamislardir. Artik siradan
insanlar televizyon ve radyo gibi geleneksel medya kanallarmi kullanmadan

bilgisayarinin basinda emek sarfetmek siiretiyle taninmaya baslamistir.

Sosyal medya mecras1 sosyal kisiliklere dogrudan erisim sunan aracisiz bir
platform olarak goriilmektedir. Hayranlar ile e zamanl etkilesimler kurmanin miimkiin
oldugu, ¢evrimigi etkilesimin ortaya ¢ikardigi canlilik yanilsamasi algisinin bulundugu
ve herhangi birinin kullanic1 iizerinde kontrol saglamadigi yer olan sosyal medya
mecralarinda sohreti yakalama 6zel bir 6nem kazanmistir. Son zamanlarda bircok
aragtirmacinin, sosyal medya ortaminda c¢evrimigi faaliyetlerle insanlarin nasil s6hret
kazanabildigi/kazanabilecegi noktasinda arastirma yaptigi bilinmektedir (Ellcessor,
2016: 257). Sosyal mecralarda yer alan kullanci sayilar1 ve sosyal medya fenemen
sayilar1 dikkate alindigi zaman her siradan kullanicinin s6hrete ulasamadigini séylemek
yanlis olmayacaktir. Hemen hemen her kullanici takipgi sayisini artirmayi ve bu sayede
taninmay1 hayal etmektedir. Kullaniclar hayal kurmanin yaninda bu hayale ulastiracak

sorumluluklarida yerine getirmek zorundadir. Bu doktora tezinde de SMF’lerin
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marklarla olan igbirliklerini ve takipgilerin bu isbirliginden etkilenmelerini detayl

olarak inceleme amaglanmistir.
1.1. TANIMI

Unlii kavramu bir dizi dissal etiket veya kisisel dzelliklerden ziyade organik ve
siirekli degisen uygulama pratigi olarak sosyal medya mecralari ile beraber yeniden
kavramsallastirilmaktadir. Bu organik uygulama samimiyet, 0zgilinliik, erigim,
takipgilerle siirekli ilgilenme ve tiiketilebilir bir kisiligin/igerigin olusturulmasini
kapsamaktadir. Icerigin olusturulmasi ve dagitilmasini saglayan teknolojilere erisimin
artmast ve bir kitle olusturmak ve siirdiiriilebilir hale getirmek i¢in sosyal medyay1
kullanmak “micro-celebrity” (kiigiik sohret(linlii)/sosyal medya fenomeni) kavraminin
ortaya ¢ikmasina ve popiiler hale gelmesine sebep olmustur (Marwick ve Boyd, 2011:
140). “Micro-celebrity” terimi bir sohrete sahip uygulayicilarinin kendi hikayelerini ve
markalarin1 hem samimi hem de erisilebilir sekilde anlattiklar1 gergeklik duygusunu
yansitabildikleri ve 6zel hayatlarina dair bilgilerin sunuldugu bir dizi uygulama ve
diisiince seti olarak goriilmektedir (Kahmis vd., 2016: 12). Bu yeni terim benzer

yanlarinin olmasinin yanisira geleneksel {inliilerden farklilik géstermektedir.

Graham (2017:1-2), “Micro-celebrity” teriminin ilk olarak “Camgirls: Celebrity
and Community in the Age of Social Networks™ adli kitabinda sosyal aglar, bloglar ve
web kameralari gibi teknolojileri kullanarak takipcileri arasinda popiilerligini artirmayi
diisiinenler i¢in Theresa M. Senft tarafindan kullanildigin1 ifade etmektedir. Yabanci
literatiirde “micro-celebrity” olarak gecen terimin Tiirkge literatiirde sosyal medya
fenomeni olarak karsilik buldugu goézlenmektedir. SMF’ler kendilerini icerikleri
bagkalar1 tarafindan tiiketilen “halk insan1” olarak gormektedirler. Takipcilerine hitap
edebilmek i¢in stratejik yakinlik kurmakta ve onlart “fan”’lar  olarak
degerlendirmektedirler. SMF ¢ogu zaman tam zamanli bir meslek olarak goriilmekte ve
onlar “blogger”, “YouTube Vlogger” ve “amatdr yazar” gibi terimler ile ifade
edilmektedir. SMF’leri tanimlayan terimler farklilik gosteriyor olsa da ortak unsur

“internet inlist” olmalaridir.

Senft (2008: 25) SMF’nin sosyal ag siteleri, bloglar ve video gibi
teknolojilerinin kullanilarak web iizerinde popiileritelerini arttirmasini igeren ¢evrimigi
performans tarzi olarak tanimlanmasinin terimin anlasilmasinin en iyi yolu olarak

gormektedir. SMF bazen geleneksel linliiler gibi goriinmekte ama ikisinin birbirinden
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farkli oldugu diistiniilmektedir. Marwick (2013:114) SMF terimini nis bir grup insanin
meshur olma hali olarak ifade etmektedir. Ayrica kimin dikkatini ¢ekiyor olursa olsun
kendini bir séhret olarak sunma davranisi oldugunu da eklemektedir. SMF olmanin bir
karekter yaratma, igerik liretme ve ¢evrimig¢i hayranlarina 6zgilin olarak stratejik bir
sekilde hitap etmeyi gerektirdigini savunmaktadir. Ozgiinliik, hayranlarla dogrudan
etkilesimden mahrem bilgilerin kamuoyuna agik bir sekilde tartisilmasina kadar pek ¢ok
bicimi olan bir Ozellik olarak degerlendirilmektedir. Marwick diger yazar ve
arastirmacilar gibi geleneksel iinliiler ile SMF’lerin benzer yanlarinin olmasinin yaninda
farkli olduklar tizerinde diisiincesini ifade etmektedir. Hayranlarin film yildizlar1 veya
miizisyenlere yaptig1 elestirilere SMF’lerin de muhatap olmasini benzerlik olarak
gormekte, ekran ve sahnenin yildizlarindan daha “gercek” ve “ulasilabilir” olmasini
farklilik olarak degerlendirmektedir. SMF olarak sohretin elde edilmesi herkes ic¢in
dikkate deger bir 6diil olarak goriiniirken genellikle maliyetli bir siirece sahip oldugu
soylenmektedir. Igerik iiretim asamasinda uygun bir temanin bulunmasi ve bu tema ile
ilgili seneryoda kullanilacak ekipmanlarin tedarigi maliyetleri artirabilmektedir.
SMF’ler igerik Tretirken yaptigi isi boliimlere ayirarak birgok insandan {icret
karsiliginda yardim alabilmekte (maas karsiligi) ve bu is bolimlerinde (video editleme,
kameraman vb.) onlara sorumluluk vermektedir. Bazi SMF’ler ise beraber icerik
uretmek i¢in giiclerini birlestirerek etkinlikleri arttirmayr planlamaktadir. SMF’ler
takip¢i sayilarina gore igeriklerin kalitesini artirmaktadir. Kalite arttikcada maliyetler

artmaktadir.

SMF takipcilerin bir fan kitlesi olarak gortildiigii, popiilerligin fan yonetimi ile
korundugu ve igeriklerin fanlar tarafindan tiiketilmesi icin 6zenle olusturuldugu bir
zihniyet ve uygulamalar kiimesi olarak anlagilmaktadir. Cevrimigi bir statii icin SMF
taktiklerini benimseyen “siradan” kullanicilarin varliginin yaninda ayni zamanda imajin1
ve popiilerligini siirdiirmek i¢in sosyal medya sitelerinde benzer teknikleri kullanan
halihazirda {inlii olan insanlar da goriilmektedir. SMF’nin bireyleri birbirinden ayiran
parlak bir ¢izgiden ziyade sohreti bir siirece yayarak devamlilik {izerine yerlestiren bir
dizi tekrarlanan strateji ve uygulama oldugu savunulmaktadir (Marwick ve Boyd, 2011:
140). “Siradan” insanlarin SMF uygulamalar1 ile sohreti aramasi ve bulmasi hem
medyada hem de pazarlamada kiiltiirel giicii yeniden dagitmaktadir. Dolayisiyla SMF
giindelik medya kullanicilarinin  biiyiiyen ajansi, isletmesi ve is zekasi olarak

goriilmektedir (Kahmis vd., 2016: 7).
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Garcia ve arkadaglart (2016: 23-34) SMF’leri profesyonel medyada ile bir arada
yasayan ve rekabet ortaminda sosyal medya kanallarinin kullanilmasi yoluyla seyirci
tutumlarim1  sekillendirebilen yeni bir bagimsiz aktér tipi olarak tanimlamaktadir.
Yaptiklar1 arastirmada SMF’lerin iletisimsel, iliskisel ve lider olmak iizere {i¢ farkli
tipolojisinden bahsetmektedirler. iletisimsel SMF’ler, iletisim {izerindeki etkilerini en
ist diizeye ¢ikarma egilimine sahip yapisal olarak olduke¢a cesitli bir ag1 olan bireyler
olarak ifade edilmektedir. Iliskisel SMF’ler, iigiincii taraflarla iliskilerde verimliligi en
iist diizeye ¢ikarma egilimine sahip yapisal olarak oldukca cesitli bir ag1 olan bireyler
olarak tarif edilmektedir. Son olarak Lider SMF’ler ise onceki iki kategoride bahsedilen
SMF’lerin en iist pozisyonlarinda bulunan kisiler olarak ifade edilmektedir. SMF’lerin
en dogru taniminin sosyal medya mecrasinda neyi aktardigina (igerik paylasimi)
bakilmaksizin yapilmasi gerekmektedir. SMF’ler en 6nemli veya merkezi nokta olarak

bir sosyal agdaki tist siradaki konumlari ile bilinmektedir.
1.2. SOSYAL MEDYA FENOMENLERI VE MARKALAR

SMF’ler takipgilerinin tutumlarini sekillendiren bir tiir iiglincii taraf olarak
bilinmektedir. SMF’ler sosyal medya sitelerine katilimlar1 sonucunda popiilerlik
kazanmakta ve YouTube, Instagram, Twitter ve Facebook gibi mecralarda videolar ve
bloglar gibi cevrimi¢i icerik paylasimlariyla bir sohrete ulagsmaktadirlar. SMF’ler
olusturduklart igerikler araciligiyla kisisel anlatilarini takipgilerin gérmesini saglayarak
etkilesimi baglatmaktadirlar. SMF’ler iinlii ya da aktorlerdan farkli olarak giinliik
yasantilar1 ve yasam tarzlari ile takipgilerine daha yakin goriinerek daha ¢ok “organik”
olarak algilanmaktadirlar. Bu yiizden icerikleri izleyen takipgiler kendilerini fenomenler
ile daha fazla bagdastirarak onlardan etkilenmeye agik hale gelmektedirler (Forbes,
2016: 79). Bazi bilim insanlart SMF’leri markalar i¢in muhtemel diisman sesi olarak
goriirken, digerleri ise markanin desteklenmesi i¢cin SMF’ler ile ittifak kurma yollarin
aramaktadir. Bir CEO’nun organizasyonuna yaptig1 katki CEO sermayesi olarak ifade
edilmektedir. Benzer bir sekilde bir SMF sermayesinin var oldugu da One
stirilmektedir. SMF’ler ikna edici giicleri sebebiyle markalar tarafindan takip edilmekte
ve takip edilmek i¢in teknolojiler gelistirmektedir. Halkla iligkiler potansiyelleri
nedeniyle markaya uygunluklar1 degerlendirilerek markaya destek araci olmalar1 igin

isbirligi teklifleri gotiiriilmektedir (Freberg vd., 2011:90-91).
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SMF’ler miimkiin oldugunca ilgi gostererek otantik bir “kisisel markanin” sosyal
aglar araciligiyla iretimesi yoluyla reklamcilarin ve sirketlerin daha sonra tiiketicilerle
iletisim icin kullanabilecegi bir “iinli” sermaye bi¢imi olusturmaya caligmaktadir.
Pazarlamaci ve markalar SMF’lerin goriinliste sahip olduklar1 giivenlir ve samimi
iligkilerinden faydalanmak ve onlarin genis sosyal aglarindaki katilimcilara ulagmak
icin onlara geri doniis yaptikca SMF’ler basarili olduklarini diisiinmektedir (Kahmis vd.,
2016:12).

Markalar i¢cin SMF’leri segmek br dizi faktore bagh kalinarak belirlenmektedir.
Bunlardan en 6nemlileri popiilerligi ve ait oldugu endiistri (baska bir ifadeyle hazirlanan
iceriklerin temasi) olarak ifade edilmektedir. Diger faktorler ise arkadaslari, fanlart ve
takipci sayisi olarak siralanmaktadir. Sosyal ag sitelerindeki bir kisinin sosyal agim
olusturan takip¢i sayisinin dikkat ¢eken miktarlarda olmast SMF’nin tavsiyelerine
uymada tiiketici karar1 tizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica icerik paylagim sikligi,
takipcilerle etkilesim oranlar1 ve yonlendirme baglantilarinin sayis1t SMF nin marka icin
ne derecede basarili olacagi noktasinda bir ongorii olusturmada yardimci olacagi
diistiniilmektedir. Uygulayicilar maliyet etkinliini saglamak iizere hem SMF’ nin
hemde markanin kitleler ile nasil iliskilendirilecegine bagli olarak sirketler i¢in kimin en
lyisi oldugunu se¢melerine yardimci olacak algoritmalar olusturmada 6nemli zaman
harcamaktadirlar. Dogru SMF’lerin bulunmasinin markalarin hedef kitlelerine dogru
kanaldan ve sik sik ulagmalarina olanak saglayarak kampanyalarmin etkinligini
artirmada onlara rekabet ortaminda avantaj saglayacag: diisiiniilmektedir (Forbes, 2016:

79).

1.3. SOSYAL MEDYA FENOMENLERI OZELLIKLERI VE MARKA
ISBIRLIKLERI

SMF’lerin en 6nemli iglerinden birisi takipgileri ile siirekli iletisim ve etkilesim
yoluyla onlarla ilgilenmeleridir. Siirekli yasanan degisimler ve takipgilerin erisilebilirlik
ve orjinallik ile ilgili beklentileri, herhengi bir tema iizerine odaklanan biitiin SMF’leri
buna mecbur birakmaktadir. Klasik {inliilerin hayranlariyla mesafeyi korumasimin tam
tersi olarak SMF’ler (c¢evrimici {inliiler) herseye ragmen erisilebilirlik, giivenilirlik

(goriiniiste) ve kisilikleriyle bir iligki olugturmaktadir. (Ellcessor, 2016: 257).

SMF’lerin, takipcileri tarafindan kabul goren belirleyici  6zellikleri

bulunmaktadir. Takipciler bu 6zelliklere gore SMF’leri degerlendirerek igeriklerini
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izlemekte ve takip etmektedir. Bilgili, akilli, yardimsever, giivenilir, glizel konusan,
tiretken, istikrarli vb. Ozellikler hem fenomenler i¢in hem de onlarin destekledikleri
markalar i¢in pozitif 6zellikler olarak one ¢ikmaktadir. Bu 6zellikler artirilabilir veya
azaltilip yerine bagka bir tanesi yazilabilmektedir. Bu tamamen takipg¢inin algisi ve
degerlendirmesine bagli olarak degiskenlik gostermektedir. Bahsedilen 6zelliklerden bir
tanesi aninda karsilik bulmakta ve olumlu veya olumsuz sonuglar ortaya ¢gikarmaktadir.
Bu ozellik SMF’lerin giiven duygusunu vermesidir (Forbes, 2016: 79). Bu nedenle
SMF’lerin en 6nemli 6zelliginin giivenilirlik olarak ifade edilmesi yanlis olmayacaktir.
Giivenilirlik kavraminin, yapilan arastirmalarin  bulgularinda sik¢a yer aldig:
bilinmektedir. Bazi1 arastirmacilar takipgi tarafindan algilanan giivenilirligin s6hreti
korudugunu savunmaktadir. Birgok SMF’nin, takipcileri lizerinde arzu ettikleri algiy1
olusturma noktasinda stratejik agiklamalar kullanarak giivenilirlik algisini kasith olarak
olusturmaya ¢alistirdiklar1 ileri stiriilmektedir. Giivenilirlik algist olusturma her
durumda zorunlu ve istenilen bir yapi olarak gdziikmemektedir. Bazi durumlarda
takipcilerin SMF’leri ne olursa olsun takip etmeye devam ettikleri akademisyenler
tarafindan savunulmaktadir. Birgok takip¢i SMF ile dogrudan etkilesime girmeden

takibe devam etmektedir (Ellcessor, 2016: 257).

SMF’lerin hazirladiklart igeriklerden para kazanmalarinin yolu reklamveren
markalardir. SMF’ler bir {icret karsiliginda kisisel olarak deneyimledikleri iirlin veya
hizmeti kendi anlatim tarzlar ile tanitmaktadirlar. Bu durum sosyal medya mecralarinin
mesajlar, resimler ve videolar aracilifiyla agizdan agiza iletisim katkis1 sebebiyle,
olusturduklart  markalarin1 ilgilendiren dijital diyaloglara girmeyi diislinen
pazarlamacilar ve markalar i¢in bir avantaj olarak goriilmektedir (Forbes, 2016: 79).
SMF’lerin pazarlamacilar ve markalar tarafindan bir avantaj faktorii olarak gortilmesi
SMF’lerin ag tabanli mecralarda gerceklestirdikleri giinliik faaliyelerinin sonucu olarak
elde ettikleri basaridan kaynaklanmaktadir. Buradaki kastedilen basar1 SMF icin 6viing
kaynag1 olan begeni, paylasim, takipci, retweet (icerigin tekrar paylasilmasi), takipciler
ve yorumlarin sayisi olarak karsilik bulmaktadir. Her ne kadar yiizeysel olsa da, “daha
biiyiik takipci kitlesi daha giiclii marka” diisiincesi sayisal verilerin kars1 konulamaz
cazibesini ve onemini gostermektedir. SMF birbiriyle baglantili en az ii¢ gii¢ tarafindan
beslenmektedir. Bunlardan birincisi igerik akislarini belirleyen ve siirlandiran herhangi
bir denetimci olmadan sosyal medya verimliligini artirmak, ikincisi takipg¢i kitlelerini

artan bir sekilde ilgi odagindaki “siradan” insanlar icin uygun hale getirmek ve son
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olarak tiiketici c¢izgileri boyunca neredeyse herseyi  (kendi kavramlari dahil)
sekillendiren kiiltiirel ekonomi olarak siralanmaktadir. Geleneksel medyanin biitiin bu
faaliyetler i¢in alt yap1 noktasinda uygunsuzlugu ve giderek daha fazla kitlelere anlik
ulagim imkan1 veren sosyal medya mecralarinin altyap1 uyugunlugu ve erisim kolayligi
ag tabanli madyada kullanicilarin bir sohrete ulagmalarin1 kolaylastirmaktadir. Bu
yiizden SMF’ler yirmi birinci ylizyilin acilis yillarinda farkli bir pazarlama medya
baglantisinda tezahiir ederek zafer kazanmaktadir (Kahmis vd., 2016: 7).

SMF’lerin iiriin veya hizmetler ile ilgili goriisleri takipgisi olan tiiketicilerde
karsilik bulmakta ve bu ylizden onlarda paylasimlarinda tavsiye vermekten ve
danigsmanlik yapmaktan zevk almaktadirlar. SMF’ler sosyal medya kanallarinin giiciinii
markalarin konumlarmni giiglendirmek i¢in kullanmalarina ragmen bir¢ogu asil amaglari
olan kendilerini ifade etmeye odaklanmaktadir. Kendi topluluklarini yoneten ve onlarla
ilgilenen SMF’ler {iriin veya hizmetler hakkinda tavsiye arayan takipgiler (tiiketiciler)
tarafindan araci olarak kabul edilebilmekte ve giivenilir olarak degerlendirilmektedir

(Forbes, 2016: 79).

Pazarlamada bir sirketin is hedeflerini tutturmasi ve iyi bir iine kavusmasinda
tutundurma faaliyetlerinin sagladigi destek 6nemli rol oynamaktadir. Son yillarda
SMF’lerin diger pazarlama stratejileri ile karsilastirildiginda olusturduklart bir dizi
viziltiyla potansiyel destek olarak popiileritesini artirdigi gézlemlenmektedir. Markalar
ve pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin ikna edilmesi noktasinda en uygun maliyetli
etkili pazarlama akimi olarak goriilmektedir. Sirketler genellikle binlerce hatta
milyonlarca takipgisi bulunan SMF’leri “marka elcisi” olarak pazarlama faaliyetlerine
dahil etmektedir. Ozellikle hedef kitlesi geng nesiller olan isletmeler hedef kitle ile daha
iyi iligki kurma konusunda yasanan kolayliklar nedeniyle SMF’leri samimi, giivenilir,
inandiric1 ve bilgili olarak degerlendirmektedir. SMF’lerin iletisim kabiliyetleri marka
sadakatinin olusturulmas1 ve satin alimlarin gergeklestirilmesinde Onemli rol
oynamaktadir. Markalar {riin bilgilerinin dogrulugunun garanti edilmesinde SMF
desteginin olumlu bir etki biraktigina inanmaktadir. Baz1 pazarlama ajanlar1 ¢evrimigi
pazarlamacilarin yaklagik %80’inin, SMF’lerin cevrimici faaliyetlerini daha yliksek
seviyelere tasidigimi iddia ettiklerini rapor etmektedir. Ayrica markalarin %50’sinin
SMF destegi ile markalarini tanitmak i¢in fon tahsis ettikleri séylenmektedir (Lim vd.,

2017:20).
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Aslan ve Unlii (2016:41) SMF’ler iizerine yaptiklar1 arastirma sonucunda
reklamveren ve markalarmn SMF’leri o6nemli bir reklam mecras1 olarak
degerlendirdiklerini tespit etmislerdir. Ayrica SMF’lerin takipcileri {izerinde etkili
olabileceklerini diisiindiiklerini belirtmislerdir. Fakat bu etkinin ne oldugu hakkinda
herhangi bir veri aragtirmada goriilmemektedir. Sadece SMF’lerin demografik
ozellikleri ve paylasimlarina yonelik bulgulara ulagilmaktadir.

Marwick ve Boyd (2011:155) f{inlii kisilerin Twitter kullanimlarini
kavramsallastirmak {izere bir arastirma yapmislardir. Arastirmalarinda belirledikleri {i¢
tinlii kisinin gorlinlir olmak ve hala goriinlir kalabilmek i¢in neler yaptiklarini vaka
incelemesi yaparak ele aldiklarina ulasilmistir. Marwick ve Boyd elde ettikleri verilerle
SMF olma yolunda ilerleyen kisilere {inliiler gibi hareket etmemeleri gerektigini
onermektedirler. Ayrica bu yola ilerleyen ¢ok az kisinin zengin olma hayallerine

ulasabildigini sdylemektedirler.

Graham (2017:1) yazdig1 makalede Ingiliz yayincilik ticareti iginde kurgu yazan
SMF’lerin konumlarmni ve onlarin varliklarindan dolayr olusan sosyal ve kiiltiirel
etkilerini arastirmustir. Unlii ingiliz YouTuber Zoella’nin pazardaki yerini inceleyerek
SMF’lerin ticareti ekonomik a¢idan nasil etkiledigini dlgmeye ¢alismaktadir. Graham
arastirmasinda kitap yazan SMF’leri yayincilik kiiltiiriine satiglar agisindan olumlu
etkisinin oldugunu belirtmistir. Ancak sosyal ve kiiltlirel olarak olumsuz etkiye sahip
olduklarini dile getirmektedir. Kitap yazmanin bilgi, beceri ve yetenek gerektirdigini
ama SMF’lerin bunlar1 gereksiz hale getirdiklerini ve bu ylizden edebiyatin kiiltiirel

degerinin tehdit altinda oldugunu belirtmektedir.

Page (2012:181) hashtag kullanimi iizerine yaptig1 arastirmasinda Twitter
kullanan sirketlerin SMF’lerin ve siradan kullanicilar1 paylagimlarinda kullandiklar
hashtagleri karsilastirarak bir analiz yapmaktadir. Karsilastirmada SMF’lerin ve
sirketlerin triinler, sloganlar ve sirket adlarini hashtaglerde daha sik kullandiklarini
tespit etmistir. Ayrica kendilerini markalastirma siireclerinde hashtaglari kullanmanin
SMF’lerin tipik 6zellikleri oldugunu vurgulamaktadir. Siradan kullanicilarin daha ¢ok
ulusal olaylar hakkinda hashtag kullandiklar1 gdzlemlenirken, sirket ve SMF’lerin

parasosyal etkilesimler i¢in kullandiklar1 belirtilmistir.

Giizellik endiistrisinin  SMF’leri  kullanimimi inceleyen Forbes (2016:86)

YouTube reklamlarinda markalar tarafindan desteklenen SMF’lerin karakteristik
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ozelliklerini belirlemeye c¢alismistir. Maybelline tarafindan desteklenen SMF’lerin
karakteristik 6zellikleri bakimindan digerlerinden daha basarili olduklarini kesfetmistir.
Maybelline’in  SMF’lerde olmasin1  istedigi  6zelliklerin ise bilgi (tecriibe),
yardimseverlik, giiven, giizel konusma ve video yonetimi oldugunu tespit etmistir. Bu
bes ozellige sahip SMF’lerin marka ve tiiketici arasinda bir iligkiyi baslatabilecegini

vurgulamaktadir.

SMF’ler hakkinda yapilan bir¢ok arastirmanin SMF’leri bir reklam araci olarak
gordiigli anlasilmaktadir. Ayrica markalar kendilerine uygun SMF seciminde bazi
faktorleri dikkate aldiklar1 disliniilmektedir. Bazi isletmeler ise SMF’lerin
takipgilerininin oldukga yiiksek olmasi sebebiyle onlarin popiileritesini kullanarak firsat
aradiklar1 tespiti bulunmaktadir. Bu tespit arastirmaci tarafindan olumsuz ve kaygi
verici olarak degerlendirilmektedir. Bu durumun bazi sektorlerde ve bilim alanlarinda
kaliteyi diislirecegini ifade etmektedir. Bir SMF nin siradan kullanicilara gore farkl
davranislar sergiledigi ayrica ifade edilmektedir. SMF olmayi diisiinen bireyler ve SMF
ile isbirligi kurmay1 planlayan markalar amaglarina ulasmak ve en dogru karar1 vermek
icin aragtirma verilerini detayli incelemelidirler. Her ne olursa olsun veriler gosteriyorki

SMF’ler is diinyasindaki yerlerini giderek saglamlastirmaktadirlar.
2. SOSYAL MEDYADA KiSiSEL MARKALASMA

Marka bir saticinin malin1 veya hizmetini diger saticilarinkinden farkli olarak
tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya bagka bir Ozellik olarak ifade
edilmektedir. Goriiniiste basit olan bu kavramin binlerce makale ve arastirmada iiretilen
bircok anlami bulunmaktadir (Evans, 2017: 271). Bu kavramlardan birisi de kisisel
markalagsmadir. Kisisel markalasma hem geleneksel yontemlerde hem de dijital cag ile
birlikte hayatimiza giren sosyal medya mecralarinda amatdr, yari1 profesyonel ve
profesyonel olarak herkes tarafindan kullanilmaktadir. Bazi kisisel markalar sadece
bireylerin yakin ¢evresi tarafindan bilinmekteyken, bazilari ise kitleler tarafindan
bilinmektedir. Bireylerin bir kismi sadece amatér olarak kisisel markalarini
yonetmektedir. Diger kismu ise kisisel markalagmaya bilingli olarak yatirim yapmakta
ve bundan bir statii kazanmay1 hedeflemekte veya gelir elde etmeyi amaglamaktadir. Bu
tezin kapsamini kisisel markalagmay1 tamamlamis ve bunu siirdiiriilebilir hale getirmeyi
basarmis, kisisel markalar kitleler tarafindan takip edilen ve etkilenilen kisisel marka

temsilcileri olan SMF’ler olusturmaktadir. SMF’lerin daha iyi tanimlanabilmesi
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anlasilabilmesi i¢in kisisel markalagsma terimi hakkinda literatiirde var olan bilgilerin iyi

arastirilmasi ve anlagilmasi gerekmektedir.
2.1. KISISEL MARKALASMA KAVRAMI

Markalasma geleneksel olarak medya genislemelerinden once tiiketici odakli
tiriinlerle sinirliydi. Belirli veya ¢ok sayida kitlelere hitap etmek icin farkli yollarda
markalagmay1 yonetmenin ¢esitli zorluklari ile kars1 karsiya kalinmaktaydi. Markalasma
cabalar1 uygun bir imajin yonetimini ve ¢ok sayida hedef kitlenin onay verecegi iyi
hazirlanmis  bir  kimligi gerektirmektedir. Igerisinde bulundugumuz zamanda
markalagma ¢abalar1 sadece tiiketici odakli iiriinler i¢in degil, ayn1 zamanda bireyler
arasinda hizmet sektorii, kurumsal iletisim alanlar1 ve sosyal medya mecralarinda kisisel
markalasma olarak tanimlanan farkli uygulamalarla kendini gostermektedir. Kisisel
markalasma ilkelerinin {iriin pazarlamasi ve markalagsma prosediiriiniin temelleri ile
benzerliklere sahip oldugu ifade edilmektedir. Kisisel markalasma istihdam ve is
piyasasinda iistiinliik kazanmada potansiyel bir faydaya sahip oldugu diistiniilmektedir.
Kiiresellesmenin ve yiikselen sosyal medyanin artan baskisi sebebiyle kisisel bir
markaya sahip olmanin 6nemi giderek artmaktadir. Daha 6nceden herhangi bir teknik
bilgiye sahip olmayan herkes tarafindan iyi yonetilebilen sosyal medya mecralar kisisel
markalarin ortaya ¢ikmasi ve siirdiiriilmesi i¢in uygun bir internet platformu olarak
goriilmektedir (Shaker ve Hafiz, 2014: 7-8). Sosyal medya bir itibar olusturma ve ag
kurma uygulamalar1 i¢in firsatlar1 ve beklentileri arttirmistir. Bireyler kisisel markalarinm
yansitmak i¢in bu mecralarda sosyallesmektedirler. Sosyal sermayenin insasi i¢in kisisel
markalasma uygulamalarinin  kiyaslanmast modern bilgi ekonomisinde kisisel

markalagsmanin anlasilmasi i¢in merkezi konumdadir (Duffy vd., 2017: 2).

Sirketlerin kiigiilmesinin ardindan gelen istihdam karmasasi baglaminda ve son
otuz yil igerisinde mesleki idtihdam uygulamalarinin pazar temelli yeniden
yapilanmasinin baglamasiyla kisisel markalagma giderek artan sayida profesyonellerin
ve yar1 profesyonelllerin ana konusu haline gelmistir. Markalasma i1s ve hizmet
piyasalarinda bireylerin kendilerini tanitmalar i¢in kendi reklamlarinin insasi1 anlamina
gelmektedir. Kavram {izerine yapilan arastirmalar birey ve pazar arasindaki ayrimi
ortadan kaldiran, boylece 6zel benlik kavramini kapsayan ve aragsal olmayan mesleki
degerlere zarar veren bir metalastirma siireci agisindan kavramsallagtirma egiliminde

olmustur. Kisisel pazarlama, yasanmis deneyimin {izerinde ticaret yapan bir pazarlama
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aract olarak tesvir edilmektedir. Kapitalist iiretim ve tiikketim siirecleri ve bireyler
arasindaki herhangi bir anlamli ayrimi tiilketen ve toplumsal degerleri kiigiimseyen

kapitalist bir emek bigimini olusturmaktadir (Pagis ve Ailon, 2017: 2).

Sosyal medyada kisisel markalagsma son yillarda c¢evrimigi kisisel pazarlama
platformlarinin ¢esitli tiirlerinin gelistirilmesi ile yayillmaya baglamistir. Kisisel
markalagma literatiirii bilgisayar bilimleri, medya ve iletisim, pazarlama ve ticaretin de
dahil oldugu c¢esitli disiplinleri kapsamaktadir. Kisisel marklasmanin ana vaadinde
herkesin kendi kisisel markasini ortaya ¢ikarma giiciine sahip oldugu ve kisinin kendi
markasinin pazarlamacisi oldugu savunulmaktadir. Sosyal medyada kisisel markalagma
temel olarak sosyal medya platformlar aracilifiyla dikkat cekmek ve kiiltiirel ve parasal
deger elde etmek i¢in kendini satilabilir bir meta olarak yeniden gbzden gegirmenin bir
yolu, bir dizi uygulama ve zihniyet olarak ifade edilmektedir (Lui ve Suh, 2017: 13).
Kapitalist ekonomilerin fonu karsisinda, pazardaki mantiklarin neredeyse tim sosyal
yasam alanlarina sizmasiyla bireyler kendilerini markali bir meta olarak diistinmeye
tesvik edilmislerdir. Sosyal medyada kisisel markalagsma sdylemleri hizli bir sekilde
yayilmigtir. Ozellikle de bireylerin kendileri hakkinda bilgiler paylagsmaya elverisli
platformlar olan sosyal medya sitelerinin hizla yiikseligine parelel olarak artmistir.
Bireylerin takip¢i (arkadas) kazanmak ve insanlar etkilemek amaciyla odaklarina
aldiklar1 stratejik izlenim (etki) yoOnetimi diislincesi giiniimiiz tiiketici kiiltliriiniin
dikkate deger bir Ozelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Duffy ve Pooley, 2017:2).
Sosyal medyada kisisel markalama araglari blog, Facebook, Twitter, Pinterest,
YouTube, Instagram, Podcast, wiki vb. olmak flizere c¢esitlilik gostermektedir. Bu
sitelerdeki profillerin giinliik kullanimiyla giincel tutulmasi kisisel markalasma

acisindan hayati 6neme sahiptir (Johnson, 2017: 23).

Kisisel markalagma, ileri tiiketici kapitalizminin reklam kiiltlirtine 6zgii farkli
ilke ve uygulamalar1 sayesinde ortaya c¢ikmaktadir. Kisisel markalasma, bireylerin
metalarin pazarlanmasi icin tasarlanmig fikirleri nasil i¢sellestirdigi ve 6znelligin nasil
anlasildig ve telaffuz edildigi konusunda yeni tohumlar sacan bir doniim noktas1 olarak
goriilmektedir. Sosyal medya iletisim teknolojileri ile birlesen kiiresel kapitalizm
beraberinde kiiltiirel, ekonomik ve politik kargasalara sebep olmustur. Bu durumun
neticesinde kisisel markalasma, sosyal medya kullanicilart i¢in uygun yol gosterici bir

strateji olarak karsilik bulmustur. Sosyal medya araciligr ile kisisel markalagsma, genel
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belirsizligin kontroliinliniin saglanmasi baglaminda kigisel ajansin korunmasi ve
onaylanmasi i¢in bir yol olarak ifade edilmektedir. Kavram girisimci, becerikli ve kendi
kendini yoneten kapitalist inanca dayanmaktadir. Yogun medya faaliyetleri ve rekabet
ortaminin varligini siirdiirdiigli i¢inde bulundugumuz yiizyilda “maddi olmayan emek”
sosyal medya araciliiyla kisisel bir markadan bahsetmek icin gereklidir (Khamis vd.,

2016:10).
2.2. CEVRIMICI KiSISEL MARKALASMA

Kendini markalamaya yonelik tedbirler istihdam edilebilirlik, profesyonellik ve
kendi kendine girisim tesebbiisii ile ilgili idealler lizerine kurulmustur. Burada bireyler
“kendilerinin CEQO’su” olarak adlandirilmaktadir. Giiniimiiziin rekabetgi ortaminda
sosyal medya sitelerinin varlig1 sebebiyle cesitli alanlarda calisanlar kisisel bir marka
gelistirmeye ve bunu siirdiiriilebilir hale getirmeye yonelmektedir. Yasanan finansal
krizlerin bir sonucu olarak bireyler sahip olduklar1 iglerin yaninda bagimsiz
tesebbiislerde bulunarak sosyal medya profillerinin popiileritesini artirmak suretiyle
“markalar gibi davranma’’nin yollarin1 aramaktadir. Bir web sayfas1 gelistirmek, sosyal
medya profilleri olusturmak ve aglar arasinda hayranlar ve miisterilerle etkilesim
kurmak bu cabalara ornek olarak gosterilmekte ve zorunlu uygulamalar oldugu
anlasilmaktadir.  Bireylerin  tiimii bu cabalarla  kendilerini bir markaya
dontstirememektedir. Yalnizca etkili ve kaliteli icerik iiretenler ve popiileritesi yiiksek
olanlar amaglarina ulasabilmektedir. “Sadece son tweetin kadar iyisin” sozii beklenen

kaliteyi ifade etmektedir (Duffy ve Pooley, 2017:2).

Kisisel markalasma, dinamik pazar kosullarinda emek ile beraber ortaya
cikmaktadir. Burada geleneksel is¢i smifindan ziyade emek sahipleri ekonomik
firsatlarin risklerini ve dOdiillerini iistlenerek yaratict bir simif olusturmaktadir. Bu
yaraticit amatdrler genisletilmis pazarlarin ve yeni teknolojik formatlarin esnekligi ve
tarafsizlig1 ile tesvik edilerek giiclenmektedir. Sosyal medyadaki amator bireyler igin
kisisel markalasma ¢ok Onemli bir anlayis haline gelmektedir. Bu bireyler kendi
performanslarin1 sergileyerek kisisel markalarini digerlerinden ayirmaya yardimci
olabilecek bir bireysellik duygusunu sunmaktadir. Bireyler kisisel markalarin
olustururken kendilerini en dogru ifade etmenin yolunu aramaktadir. Diger yandan
kisisel markalagmanin is gilivencesini bireye kaydirmasiyla bireyler ticari bir iliski i¢in

kapasitelerini ekonomik gergekler icinde kullanmaktadir. Kisisel markalagsmanin
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yiikselisi, biraylerin kendi basarilarindan ya da basarisizliklarindan sorumlu olmasini
saglayarak ve kendilerini girisimci olarak diisiinmeye zorlayarak yeni bir neoliberal
yonetim bi¢imi olusturmaktadir (Khamis vd., 2016:10-11). Kisisel markalagma
uygulamalar1 sosyal medya kullanicilarina muazzam bir 6zerklik saglamaktadir.
Kavram hem 06zgiinliigli hem de is hedefli 6z sunumu destekledigi icin neoliberal
kapitalizmde kavramsallastirilmaktadir. Ozgiinliik gergek, dogru ve ahlaki bir sey olarak
ifade edilmesine ragmen marka insa siirecinde markalasmis bir benligin pazar odakli
Ozelliklerinden dolay1 6zgiinliigiinli korumasinin zor oldugu iddia edilmektedir. Kisisel
markalagma kiiltiirel endiistrinin gorsel kodlar1 ve anlatilarindan c¢ekilen kiiltiirel
anlamlarin ve gorsellerin kullanimi1 sayesinde benligin meta goriintiisi ve meta

anlatisinin bilingli insasini igcermektedir (Lui ve Suh, 2017: 13).

Pazarda ve piyasada sekillenen bir 6znellikle kisisel markalama her zaman ise
yaramaktadir. Geleneksel igyerlerinin zamansal ve mekansal sinirlarinin 6tesine uzanan,
Olcme ve ele gegirmenin etkili bigimlerini ortadan kaldiran ve hayatimizin en mahrem
yonlerini de igeren sermayenin iiretkenligine derinden niifuz eden modern bir
kapitalizmin bir durumu olarak tanimlanan “sosyal fabrika” konseptiyle bir varligin

gelir kaynagi haline gelmesi daha anlamli goziikkmektedir (Khamis vd., 2016:11).

Kisisel markalagsma cabasinda olan bireylerin ¢alismalari, giiniin her saatinde
“ag sosyalligi” olarak adlandirilan sanal formlara katilma zorunlulugu dahil olmak tizere
kendini tanitmanin detayli niteligini belgelemistir. Fan topluluklarinin olusturulmasi
baglaminda bireylerin takipgilerle etkilesimli olarak iletisim kurarak titiz iliskisel
emeklerini sergiledikleri goriilmektedir. Biitiin bu gayretler icerisinde dijital ekonomiye
de uyum saglamaya c¢alismaktadirlar. Kisisel markalagsmayr yakalamaya calisan
bireylerin girisimcilik stratejilerini uygulamak i¢in giderek artan bir sekilde
sosyallestikleri bilinmektedir. Bireyler daha fazla cevrimigi kalarak sosyal sermayelerini

artirmak tizere adimlar atmaktadir (Duffy ve Pooley, 2017:2).

Bireylerin profesyonel ve yar1 profesyonel olarak kisisel markalarini olugturma
siirecinde dikkat etmesi gereken bazi 6nemli noktalar ve Oneriler bulunmaktadir. Bu
stirecte bilgi, tecrilbe ve beceriler vurgulanirken ayrica yetenekler ve karakterler
gosterilerek gergek olunmalidir. Cevrimigi iletisim kurulurken olumlu, ilgili, duyarh ve
profesyonel olunmalidir. Igeriklerde kisisel goriiniislere dikkat edilerek organizasyonla

olumlu bir biitiinliik olugturulmalidir. Buruda gériiniisten kasdedilen sey sadece fiziksel
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goriiniisle siirlt degil aynt zamanda sdylenilen sozler ve yapilan eylemleri iceren
duygusal goriiniigsle de alakalidir. Olumlu bir imajin olusturulmasi i¢in giinliik yasanti,
etkilesimler ve markanin tasvirindeki tutarlilik oldukca ©Onemlidir. Sosyal medya
sitelerinin birbirinden farkli olmasi sebebiyle her site i¢in olusturulacak profiller ve
eylem planlarida farklilik gostermektedir. Her site amacina wuygun olarak
kullanilmalidir. Profesyonel olmayan davraniglar sergilemenin kariyere ve markaya
zarar verebilecegi unutulmamalidir (Johnson, 2017: 23). Kisisel markalagsmada basarili
olmak icin hedef kitleye tanidik olmayan ve tanmirligii artirmak isteyen bir kisi kendi
ozelliklerini ¢ok iyi bir sekilde iletmelidir. Belirli bir igin gereksinimlerini nasil yerine
getirirsiniz? Digerlerinden daha mu iyisiniz? Becerilerinize diizenli olarak yenilerini
ekliyor musunuz? Yeteneklerinizle farklilasabiliyor musunuz? Kendi konumlandirma
ifadenizi giincelliyor ve diizenli olarak gdzden geciriyor musunuz? Kisisel sosyal medya
siteleriniz hakkinda geribildirim aliyor musunuz? Bireyler, bunlar gibi kisisel
markalagma sorularina cevap verebilir durumda olmalidir. Bir¢ok profesyonel bunlar ve
benzerlerine cevap verebiliyor olsada en azindan bazilar1 i¢in cevap bulmak zor

olacaktir (Evans, 2017: 272).
3. SOSYAL MEDYADA iZLENIiM YONETIMi

SMF’ler basarilarin1 devam ettirebilmek i¢in gerceklestirdikleri faaliyetlerden
dogan sonuglar1 takip etme egiliminde olmaktadirlar. Aldiklar1 tepikler neticesinde
varolan icerige devam etme, farkli igerikler iiretme, konsept degistirme gibi stratejiler
belirleyerek bir yol ¢izmektedirler. Ayrica algiyr yonetmek noktasinda bazi girisimlerde
bulunmaktadirlar. SMF’ler takipcilerinin algilar iizerindeki etkinlikleri arttirmak igin

izlenim yonetimine ihtiya¢ duymaktadirlar.
3.1. IZLENIM YONETIMI KAVRAMI

Izlenim yonetimi ger¢ek veya hayal edilen sosyal etkilesimlerde yansitilan
goriintlileri kontrol etme cabasi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal psikoloji icerisinde
bireylerin bagkalar1 tarafindan olumlu algilanmak i¢in kendilerini onlara nasil
sundugunu inceleyen calisma alami olarak ifade edilmektedir. Izlenimin insas1 sadece
olusturulacak izlenim tarzin1 se¢mekle degil, ayn1 zamanda kendini tanimlama, sozel
olmayan davranis sergileme veya sosyal medya yoluyla bunu nasil yapacaklarin1 kesin

olarak belirlemeyi de icermektedir (Oliveira vd. , 2016: 388-393).
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Bir baska tanimda bir hedef kitle tarafindan muhafaza edilen bir imaj1 bilingli
veya bilingsiz bir sekilde olusturma, siirdiirme, koruma veya degistirme eylemi olarak
ifade edilmektedir. Izlenim yonetimi hem bireysel hemde orgiitsel seviyelerde
calisiimaktadir. Bireysel seviyede, bireyler kendilerini baskalarina karsi olumlu bir
goriintii sunmak istediklerinde izlenimleri yonetmek istemektedirler. SMF’ler bireysel
anlamda izlenim yoOnetimini en iyi sekilde kullanan ve stratejiler gelistiren Ornekler
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Orgiitsel seviyede ise bir kitlenin ortgiitsel algilarini
etkilemek i¢in kasith olarak tasarlanmis ve gerceklestirilmis herhangi bir eylem olarak
ifade edilmektedir. izlenim yonetimi yillardir sosyoloji ve sosyal psikoloji alaninda
poptiler olmustur. Tipik bir izlenim yoOnetimi iki anahtar oyuncuyu biinyesinde
bulundurmaktadir. Bunlar, izlenim yo6netimi davramiglarinda veya performanslarda
kullanilan aktorler ve belirli ¢cevresel diizenlemeler altinda aktorler ile etkilesime giren
takipgilerden olusmaktadir. izlenim ydnetimi hem bireysel hem de orgiitsel seviyelerde
kisilik sunumlariinin etkinligini engelleme ve katkida bulunma noktasinda énemlidir.
Izlenim yonetimi geleneksel olarak bireylerin davramslarini  agiklamak icin

kullanilmaktadir (Boateng ve Abdul-Hamid, 2017: 19-20).
3.2. SOSYAL MEDYADA iZLENIM YONETIiMi DAVRANISLARI

Sosyal medya izlenim yonetimi kavramina bir derinlik ekleyerek bazi avantajlar
sunmaktadir. Kendilerini ifade etme, bir i3 bulma veya potansiyel bir ortak (sponsor)
bulma istegi ile hareket eden kullanicilar hedeflerine ulasabilmek icin gerekli olan
rolleri sosyal medya platformlarin1 kullanarak elde etmektedir. Bu platformlarda
kendilerini temsil etme egzersizi olarak hizmet edebilecek kimlikler olusturmaktadirlar.
Bu profiller ilgili kitlelere dogrudan iletisim olanagr sunmaktadir. Béylece hem geri
bildirim yakinlig1 artmakta hem de belirli kitlelere bir mesaj hedefleme olasilig

artmaktadir (Fieseler ve Ranzini, 2015: 502).

Bir sosyal aktor olarak SMF’ler sosyal durusu siirdirmek ve faaliyet
gosterdikleri sosyal medya sitelerinde takipgilerini etkilemeye kendilerini adamis
stratejik oyunculardir. Bu stratejik oyuncular miicadele edebilmek i¢in ihtiyag
duyduklar1 kaynaklari elde etmelerini saglayan paydaslarin onayina giivenmektedirler.
Sosyal medyadaki sohretlerini slirdiirebilmek i¢in bu kaynaklar1 elde etmelerine olanak
saglayan davramslarda bulunmaktadirlar. Insanlar nesnesel bir 6z farkindalik

durumundayken davraniglari sosyal olarak daha stratejik hale gelmektedir. Cevrelerinde
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farkli izlenim yonetimi alternatifleri Oneren bilgilere kars1 duyarli hale gelmekte ve
davraniglarin1 bagkalar1 iizerinde istenen etkiyi yaratacak sekilde degistirmektedirler.
Genel olarak SMF’ler arzulanan sonuglara ulasmak amaciyla digerlerinin onlar1 nasil
algiladiklarmi etkilemeye c¢alismaktadirlar. Imajlariyla alakali 6zfarkindalik eksikligi
zarar verici etkilere sahip oldugundan dolayr bu onlar i¢in hayati 6neme sahiptir

(Agyemang ve Williams, 2016: 442).

Sosyal medya siteleri kullanicilarin hem izlenimleri olusturup yonetebildikleri
hem de iliskisel bakim ve iligki kurma davranislar1 sergileyebilecekleri agik sosyal
platformlardir. Bu platformlar, bir¢ok kullanici i¢in yakin arkadaslar1 ve ailelerine ek
olarak daha az goriistiikkler ve hatta tamamen yabanci olduklari arkadas listeleri
icermektedir. Kullanicinin uygunsuz davraniglarinda yakin arkadaglar1 ve ailesi anlayis
gosterirken uzak iliskide olunan arkadaslar bu davranislara kars1 daha duyarli olacak ve
tepki gostereceklerdir. Bu nedenle bu tepkileri cekmemek igin beklentileri karsilayacak
sekilde davranislarin diizeltilmesi gerekecektir. Kullanicilar izlenim yonetimi sayesinde
stratejik hamleler yapabilmektedir (Zhu ve Bao, 2018: 3-4). Izlenim yonetimi teknikleri
yiiz yiize etkilesimin dogasinda olan kisileraras: iletisim unsurlarinin (eszamanlilik,
duygusal ipuglar1 ve sosyal normlar gibi) eksikligini telafi etmeye yardime1 olmaktadir.
Bireyler gercek isimleri ve kisisel ozellikleri ile sosyal medya platformlarinda yer
aldiklar1 zaman g¢evrimici ve ¢evrimdist benlikler arasindaki fark 6nemli 6l¢lide daha
kiigiik olmaktadir. Gergek hayat ve ¢evrimigi kimlikler arasindaki benzerlik ve benzer
0z-iletisim taktiklerinin uygulanabilirligi ayn1 zamanda ¢ogu sosyal medya sitesinin
anonimligiyle de vurgulanmaktadir (Fieseler ve Ranzini, 2015: 502). Tablo 11°de

uygulanan izlenim yonetimi davranislar1 ve bunlarin tanimlart gosterilmektedir.
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Tablo 11. izlenim Y&netimi Davranislar: ve Tanimlar:

Izlenim Yénetimi Tanimlar
Davranislari
Hesaplar Kmama, mazeret ve gerekcelerden kurtulmak amaciyla suclar igin
aciklamalarin sunuldugu hesap tiirleridir.
Oziir Dilemek Sorumluluk ihlalini kabul etmek, durumu diizeltmeyi teklif etmek ve

iyilestirme sozii vermek.

Iddiali Izlenim

Gergeklesmeden once izlenimi yonetmek. Iddiali izlenim yonetimi tiirleri

Yonetimi kendini zorla kabul ettirmek (yagcilik), 6rneklendirme, kendi reklamini
yapma ve iyilestirmelerdir.
Yiiksek Ses Alanen olumsuz goriis ortaya koyan baglantilardan kendini uzaklagtirma.
Bulaniklagtirma Stratejik olarak olumlu goriinen iligkiler hakkinda belirsiz olmak. Benlige
odaklanmis izlenim yonetiminin bir bigimi
Oviinme Olumlu goriislerini bildiren baglantilarla iyi iligkiler hakkinda 6viinme
Gizleme Sakincali birinin baglantisini gizleme (Engelleme)
Karalama Belirli bir hedefin olumsuz goriiglerini ortaya ¢ikarmak icin yapilan eylemler.
Savunma Izlenim Izlenimleri ydnetmek icin reaktif énlemler. Iddiali izlenim y&netiminin tam
YOnetimi tersidir. Oziir, mazeret, savunma ve kendini sabotaj etmeyi icermektedir.
Inandirict Belirli faaliyetlerle ilgili ger¢ekleri veya ayrintilari sunma.
Giiglendirme Iyi sonuglar siirdiirmek baskalar tarafindan biiyiik 6lciide inamlandan daha
degerlidir.
Bahane Sus veya sonuglara iliskin sorumlulugu reddetme.
Sembol Olma Kendini adamis veya segkin goriinmek amaciyla beklenenin yukarisina ve
oOtesine gitmek.
Iyilik Yapma Bagkalarina yardimci olma veya hosgoriilii davranma.
Aciklamali Izlenim | Resimlere veya yaygin genellemeler iizerine vugu yapma.
Yonetimi
Yagcilik Sevimli goriinmek i¢in yageilik veya pohpohlamayi kullanma.
Kasith Olarak Kotii | Kot performansin kasitli gosterimi.
GOriinmek
Gozdag1 Vermek Tehdit edici ve emir olarak goriilmesi i¢in yapilan eylemler.
Is Odakli Izlenim Bireyin kendi yarari i¢in is performans bilgilerini manupiile etmesidir.
Yonetimi Kendini 6vmeye benzer.
Mesrulastirma Sucgun sorumlulugunu kabul etmek, ama eylemlerini tesvik een dis etkenlere
dikkat cekmek.
Sozsiiz Sozel olmayan ipuglarini yine sozel olamayan eylemleri kullanarak izlenim
yonetmedir.
Goriis Uygunlugu Hedefle tutarli bir sekilde iletisim kurun veya davranin.
Hedefi Gii¢lendirme | Hedefi 6vmek veya iltifat etmek.
Hedef Odakli Cazip veya sempatik bir hedef goriinimii yapmak niyetiyle ©nceden

[zlenim Yonetimi

tasarlanmig davraniglardir.

Kendini Geligtirme

Hedef i¢in en uygun ozellikleri gosterme.

Benlik Odakli
zlenim Yonetimi

Hedef tarafindan politik ve kibar olarak algilanacak sekilde hareket edin.
Ornek bir vatandas modeli.

Kendine Engel Olma

Kotii performans i¢in dis akil yiiriitmeyi saglayacak sekilde davranin.

Kendini Tanitma

Yetkin goriinmek amaciyla yeteneklerizi ve basarilarinizi iletin.

Yonetici Odakli
[zlenim Yonetimi

Yoneticiye karst kendiini zorla kabul ettrime (yalakalik/pohpohlama).

Rica/Yalvarma Yardim almak i¢in baskalarinin destegine giivenme veya bagli gériinme
Sozlii Izlenimi ydnetmek icin giincel kelimelerin kullanimi (yazilan veya
konusulan)

Kaynak: Agyemang ve Williams, 2016: 440-459.
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Bireylerin kendileri hakkinda olusmus izlenimlerin algilarindaki yerini
etkilemek i¢in bilgiyi kontrol etme ¢abasi olan izlenim yonetimi, sosyolojik ve orgiitsel
literatiirde bireylerin kendi ¢alisma akranlar1 ve genel izleyici kitlesi arasinda sosyal
gercekligini slirdiirmek i¢in gergeklestirilen etkilesimler sirasinda biiyilk 6neme sahip
oldugu vurgulanmaktadir. Sunumlara ve performanslara verdigi Onemle izlenim
yonetimi, bireylerin ve orgiitlerin kamuoyu sunumlart i¢in gittikge yayginlasan bir yol
haline gelen sosyal medya hesaplarini inceleyen arastirmacilara hitap etmektedir.
Bireyler bilinenin aksine birbirlerinin sosyal medyadaki varligindan etkilenmezler.
Bunun yerine sosyal medya hesaplarindan yapilan gonderilerden etkilenmektedirler. Bu
gonderiler cesitli sosyal medya siteleri aragiligiyla olusturulabilmekte ama Oncelikli
olarak takip eden gruplar tarafindan alinmaktadir. Dikkatli bir sekilde olusturulan
gonderiler stratejik hedeflere ulagsmaya yardimci olabilecek olumlu izlenimleri
desteklemektedir. Stratejik sunumlar1 basarili olabilmesi i¢in sosyal meyada uygun bir

performans sergilemeye ihtiya¢ duyulmaktadir (Richey vd., 2016: 598-599).
4. SOSYAL MEDYADA TUKETICI KARAR VERME SURECI

Arastirmanin bu boliimiinde tiiketici karar verme siireci ve satin alma niyeti

hakkinda bilgiler bulunmaktadir.
4.1. TUKETICi KARAR VERME SURECI

Karar verme, bir eylem yolu i¢in birden fazla se¢enek sunuldugunda bireyin
ayrintilar iizerinde durdugu biligsel karar verme siireci olarak ifade edilmektedir
(Martindale ve McKinney, 2018: 177). Baska bir tanimda tiiketici karar verme siireci,
iiriin veya hizmetleri nihai satin almaya karar vermeden Once arastirma yaptig1 siire¢
olarak tamimlanmaktadir. Tiketiciler, birseyi yapmaya karar vermek ve sonu¢landirmak
icin bir diisiinme siirecine ihtiya¢ duymaktadir (Petcharat ve Leelasantitham, 2021: 5).
Tiiketici, Uiriin veya hizmet satin alma karari ile karsi karsiya kaldiginda en uygun
secenegin secildiginden emin olmak i¢in karar verme siirecinin ¢esitli agsamalarinda
manevra yapmakta oldugu ifade edilmektedir (Hale vd., 2022: 640). Tiiketicilerin satin
alma kararlarim1 etkileyen 5 asama bulunmaktadir. Bunlar ihtiyaclarin belirlenmesi
(ihtiya¢ tanima), bilgi arama (toplama), alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme olarak siralanmaktadir (Roozmand vd.,

2011:1077). Sekil 8 “de tiiketici karar verme siireci agamalar1 gosterilmektedir.
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Sekil 8. Tiiketici Karar Verme Siireci

Ihtiyaclarin Belirlenmesi <

NS
Bilgi Arama (Toplama)

(T

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

—

Satin Alma Karari

(—

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

Kaynak: Roozmand vd., 2011:1077.

Tiiketici karar verme siirecinin ilk asamasi olan ihtiyaclarin farkina varilmasi
(ihtiya¢ tanima), tiiketicinin istek ve ihtiyaclarin1 farketmesi siireci olarak ifade
edilmektedir. Tkinci asama alternatiflerin belirlenmesi (bilgi toplama), iiriin veya hizmet
ile ilgili bilgilerin arandig1 ve elde edildigi bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.
Uciincii asama alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alamabilir {iriin veya hizmetlerin
degerlendirildigi ve karsilastirildig siire¢ olarak ifade edilmektedir. Dordiincii asama
satin alma karari, lirlin veya hizmeti elde etmek i¢in 6deme yapilan bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Son alarak besinci asama satin alma sonrasi degerlendirme ise satina
alma sonrast yapilan inceleme, Onerme, sikayet etme, iade etme vb. gibi
degerlendirmelerin  yapildigi siirec olarak ifade edilmektedir (Petcharat ve

Leelasantitham, 2021: 5).

Bangsa ve Schlegelmilch (2020:4) yukarida bahsedilen biligsel karar verme
siirecine ek olarak duygusal ve alisilmis karar verme siireclerinden bahsetmektedir.
Yaptiklar1 ¢calismada tiiketicilerin yaptiklar1 segcimlerde karar verme siireci agsamalarini
takip etmedigini, ¢ok az veya hi¢ bilingli caba icermeyen rutin ve alisilmig kararlar
verdiklerinden bahsetmektedir. Ayrica tiiketicilerin duygusal tepkilerine dayali olarak

iriin veya hizmetler hakkinda karar verdiklerini ifade etmektedir.
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4.2. TUKETICI SATIN ALMA NIiYETI

Tiiketici davranislart niyetlerin dlgiilmesi ile tahmin edilmeye calisilmaktadir.
Niyetlerin 6l¢iilmesi davraniglarin Ol¢lilmesinden daha etkili olarak goriilmektedir.
Ciinkii davranigsal ol¢limlerde tiiketicilerin gercek tercih egilimlerinin tam olarak
belirlenememesi kisitlart bulunmaktadir. Satin alma niyeti, tiiketicinin satin almaya
dogru giiclii bir yapiya sahip olmasi1 olarak tanimlanmaktadir (Thamizhvanan ve Xavier,
2013:20). Tablo 12’de satin almaya niyeti ile ilgili ¢esitli arastirmacilarin tanimlari

gosterilmektedir.

Tablo 12. Yazarlar ve Satin Alma Niyeti Tanimlar1

Yazarlar Tanimlar

(Chetioui vd., 2020: 363) | Satin alma niyeti, gelecekte belirli bir markay1 satin almak igin istekli

veya bir plana sahip olmasi olasilig1 olarak diisiiniilmektedir

(Ma, 2017: 1106) ve (Ha | Satin alma niyeti, tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri satin alma istekleri

ve Janda, 2014: 499) olarak ifade edilmektedir

(Toni vd., 2022: 191) Satin alma niyeti, tiiketicilerin kisisel bir siirec ve degerlendirici ve
normatif yargidan kaynaklanan bir iiriinii bilingli satin alma planlari

olarak tanimlanmaktadir

(Bashir, 2019: 2002). Satin alma niyeti, belirli bir satin alma durumundaki bir tiiketicinin
gelecekte belirli bir trtin grubunu se¢me olasiligimi ifade etmektedir.
Baska bir deyisle, satin alma niyeti tiiketicilerin bir ihtiya¢ oldugunu

hissettikleri zaman ortaya ¢ikmaktadir.

(Chetioui ve Lebdaoui, | Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelecekte belirli bir hizmeti veya {iriinii

2021:4) satin almaya istekli olma olasiligini ifade etmektedir.
(Amin ve Tarun, | Satin alma niyeti, 6nceki arastirmacilar tarafindan onerildigi gibi belirli
2020:1326) bir davranis1 gergeklestirmek igin bireylerin goreli giicli olara ifade

edilen davranigsal niyetlerin 6nemli bir pargasi olarak ifade edilmektedir

(Teng vd., 2017:335). Satin alma niyeti, belirli bir {irlinii muhtemel satin alma durumu olarak

ifade edilmektedir.

(Toufani vd., 2017:321). | Satin alma niyeti, bir tiiketicinin bir iriinii satin alma olasiligt ile

ilgilidir.

Kaynak: Thamizhvanan ve Xavier, 2013:20.

Satin alma niyeti terimi genel olarak satin alma tahmini olarak ifade
edilmektedir. Satin alma niyeti bireylerin ihtiyaglari, tutumlart ve algilarinin
etkilesimine dayali olan belirli bir iirlinii alma olasiligin1 temsil etmektedir. Belirli bir

iiriini satin almak i¢in tiiketici ilgisi olarak diisliniilmektedir. Bir baska deyisle, satin
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alma icin giiclii tiiketici istegidir. Tiketici davranislar: niyetlerinin tahmin edilmesi ile
miimkiin oldugundan hayati 6neme sahip oldugu diistiniilmektedir. Satin alma niyeti, bir
irlinii muhtemel satin alma ile satin alma arasindaki miisteri odaklar1 hareketleri olarak

goriilmektedir (Chakraborty, 2019:145).

Bir tiiketicinin belirli bir davranist yapip yapmayacagi bilinmek istenirse
yapilabilecek en basit ve en etkili sey, tiiketiciye bunu yapmayi isteyip istemedigini
sormak olacakti. Bu nedenle “niyet”, kisinin gelecekteki bir eylem planina iligkin kendi
kendini ima ettigi bir aciklama yaptig1” davranisin dogrudan Oncilii oldugu

varsayillmaktadir (Toufani vd., 2017:321).

Satin alma niyeti, satin alma ger¢eklesmeden Once gelecekteki davraniglari
yansittigindan, fiili satin almadan Onceki silirece yon vermektedir. Tiiketicilerin
gelecekteki satin alma kararlarini etkiledigi diisiiniilmektedir. Dogrudan davranisin
kokenini  olugturmaktadir. Gergek satin alma davranisinin  habercisi  olarak
goriilmektedir. Niyetin davranig {lizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu
diisiiniilmektedir (Bashir, 2019: 2002). Onceki arastirmalar yiiksek satin alma niyetine
sahip tiiketicilerin biiyiik ihtimalle satin almay1 gerceklestirdigini ortaya koymaktadir
(Chetioui ve Lebdaoui, 2021:4).

Pazarlama yoneticileri, siirekli satin almanmin hayati bir faktorii olarak
diisiindiigiinden satin alma davranisinin uzun vadeli gostergesi olarak satin alma niyetini
kullanmaktadir. Satin alma niyeti, algilalan fiyat, algilanan risk ve ¢evresel faktorler
gibi bir ¢ok faktore baghdir (Teng vd., 2018:335). Satin alma niyetinin, farkli kosullar
altinda Olglilmesi zor olan faktdrlere bagli olan tiiketici satin alma davranigin1 tahmin

etmek i¢in hayati 6neme sahip oldugu ifade edilmektedir (Ariffin vd., 2018:311).

Sosyal medya igerikleri ve deneyimleri tiiketicinin satin alma niyetini ve satin
alma davranisini etkilemektedir. Bunun en 6nemli sebebi ger¢ek zamanli etkilesimden
tat aldiklari, igerigin teknik kalitesinin yiiksek bulduklar1 ve samimi his deneyimlerini
yasadiklar1 SMF’lerin igeriklerini izlemek i¢in istekli olmalaridir. Yasadiklar1 sosyal
deneyimler tavsiye edilen iriinleri satin almalarini veya niyete sahip olmalarini
mimkiin hale getirmektedir. Bu yiizden, tiiketiciler sosyal medya platformlarindan
icerikleri tiiketirken igeriklerde yiiz yiize iletisim, hissedilen ger¢cek deneyim veya

samimiyet bulduklarinda satin alma niyetleri tesvik edilmektedir (Huang vd., 2022:3).
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5. SOSYAL MEDYADA FENOMENLERI VE TUKETICILER

Aragtirmanin bu boliimiinde SMF’ler ve tiiketicileri arasinda yasanan etkilesim
ve tiiketicilerin satin alma niyetini (marka tercihlerini) farkli diizeylerde etkileyen

faktorler hakkinda bilgiler bulunmaktadir.
5.1. KAYNAK GUVENILIRLIGI VE DUYGUSAL KATILIM

Kaynak giivenilirligi, alicilarin (tiiketicilerin) kaynagi nasil gordiigiinii etkileyen,
kaynaga yonelik bir dizi tutum olarak kabul edilmektedir. Teorik olarak, belirli
tutumlar/algilar bazi1 durumlarda bastirilirken, belirli giidiiler tarafindan daha keskin
uyarilmaktadir. Geleneksel olarak, bilgi ve fikirleri kabul etmek biiyiik 6l¢iide mesaj
kaynagina dayanmaktadir. Mesaj kaynagmin iletisim etkinligi tizerindeki etkisi

kaynagin giivenilir olmasi ile saglanmaktadir. (Keshavarzve Givi, 2020:1371).

Kaynak giivenilirligi bilgi saglayan kisinin inanilirlig1 olarak tanimlanmaktadir
(Subramaniam vd., 2015:553). Kaynak giivenilirligi, kaynagin giivenilir ve dogru bilgi
saglama yetenegi veya motivasyonu anlamima gelmektedir (Verma ve Dewani,
2021:487). Kaynak giivenilirliginin kilit yonlerinden birinin, konuyla ilgili otorite veya
uzmanlik oldugu ifade edilmektedir (Haigh ve Brubaker, 2010:456). Kaynak
giivenilirligi, bir kaynagin alicinin bir mesaj1 kabuliinii etkileyen olumlu 6zelliklerini
ima etmek icin yaygin olarak kullanilan bir terim olarak ifade edilmektedir. Ohanian
(1990:41) 1inlii onaylayicilarin kaynak giivenilirligini 3 boyutta ele almaktadir. Bunlar;

uzmanlik, giivenilirlik ve ¢ekiciliktir.

Uzmanlik, mesaji iletenin gegerli iddialarin kaynagi olduguna inanilma derecesi
olarak ifade edilmektedir (Munnukka vd., 2016:182-183). Uzmanlik, kaynagin kisisel
becerilerine ve bilgisine dayali olarak gecerli ve dogru iddialarda bulunma konusundaki
algilanan yetenegi anlamina gelmektedir (Pozharliev vd.:2022:927-928). Uzmanlik, bir
kisinin zengin bilgi, beceri ve yetkinlikle somutlasan giivenilir bilgi saglama yetenegini
gostermektedir.Uzmanligin yiiksek diizeyde olmasi bireyi sosyal medyada etkili ve
giivenilirlik yapmakta ve marka tavsiyelerinde ikna kabiliyetini artirmaktadir (Hu vd.,
2022:128-129). Tiiketiciler, gilivenilir mesajlar aldiklarinda bilgiyi kabul etmekte ve
markalara olumlu yanit verme egiliminde olmaktadir. Tam tersi kaynak giivenilir olarak
kabul edilmezse marka ile ilgili mesajlar1 kabul etmeleri daha az olas1 goziikmektedir

(Pozharliev vd.:2022:927-928).
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Giivenilirlik, mesaji iletinin en gecerli oldugunu diislindiigii iddialar1 iletme
niyetine olan giiven derecesi olarak tanimlanmaktadir (Munnukka vd., 2016:182-183).
Giivenilirlik, mesaj1 alan kisinin kaynaga karsi gelistirdigi gliven ve kabul derecesi
olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin bir marka incelemesinin giivenilirligine iliskin
degerlendirmeleri, incelemeyi yapan kisinin markayr onaylama konusundaki
motivasyonuna iligkin algilarina dayanmaktadir (Pozharliev vd.:2022:927-928).
Giivenilirlik bireyin ahlaki Ozellikleriyle veya kisinin diiriist bilgi sunmaya istekli
olmasiyla iliskilendirilmektedir. Uriin deneyimi gibi dznel bilgilerin iletisiminde daha
kritik bir rol oynamaktadir. Bu yiizden tiiketiciler giivenilir bir kaynaktan gelen bilgileri,
icerik iizerinde Ozenli diisinmeye gerek kalmadan satin alma kararlarinda
uygulayabilmektedir. Ayrica kaynak giivenilirligi, tiikketicileri bilgi degerlendirmesinden

kurtarmakta ve bilgi arama ihtiyacini en aza indirebilmektedir (Hu vd., 2022:128-129).

Bir mesajin etkinliginin asinalik, sevilebilirlik ve benzerlik tarafindan
yonlendirilen kaynagin g¢ekiciligine bagli oldugu iddia edilmektedir (Munnukka vd.,
2016:182-183). Tiiketiciler kendileriyle benzer oOzelliklere ve aligkanliklara sahip
kaynaklara giivenme egilimindedir. Reklamcilik ve iletisim alanindaki bircok arastirma,
fiziksel ¢ekiciligin, bir bireyin baska bir kisi ile ilgili ilk yargisinda 6nemli bir ipucu 6ne
siirmektedir. Cekici olarak goriinen kaynaklarin siirekli olarak daha ¢ok sevilmekte ve
iliskili olduklar1 markalar {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir.
Kaynagin c¢ekiciliginin artmasinin marka tercihinde olumlu tutum degisikliklerine yol

act1g1 ifade edilmektedir (Ohanian, 1990:42).

Kaynak giivenilirligi, Ohanian (1990:41; akt. Dedeoglu) tarafindan yaygin
olarak bir iletisimcinin alicinin bir mesaj1 kabuliinii etkileyen pozitif 6zelliklerini
vurgulamak i¢in kullanilan bir terim olarak tanimlanmaktadir. Bir kisi bilgi kaynagina
uzmanlhg ve diriistliigli nedeniyle giiveniyorsa, bu giiven duygusu ondan gelen
mesajlar1  yararli olarak algilamasina sebep olmaktadir. Bireyler kaynaga
giivendiklerinde ondan gelen mesajlarin icerigine yonelik risk algilar1 azalmakta ve
mesajdan daha fazla yararlanmaktadir. Bu durum tiiketicilerin gelen mesaja 6nem
vermesini saglamaktadir. Buna gore, tiiketicilerin sosyal medyada paylasilan
iceriklerdeki bilgileri kaliteli veya igerigin kaynaginin (SMF’lerin) giivenilir olduguna
iligkin algilariin SMF’ler tarafindan paylasilan igeriklere onem verme egilimlerini

artirmasi beklenmektedir (Dedeoglu, 2019:516-517).
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Kaynagin giivenilirligini 6lgmek icin uzmanlik, giivenilirlik ve ¢ekicilikten
olusan {i¢ boyutlu bir 6lgegin gelistirildigi ve benzer arastirma konusunda kullanildigi

bilinmektedir (Munnukka vd., 2016:182-183).

Kaynak giivenilirligi algilari, iletisimin ne kadar inandirici olduguna iliskin
tilkketici yargilarin1 belirlemektedir. Bu durumun markalara yonelik tiiketici tutumlari
tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir (Dalla-Pria ve Rodriguez-de-
Dios, 2022:544). Arastirmalar, giivenilir kaynaklarin daha yiiksek algilanan arguman
kalitesi ile daha ikna edici mesajlar irettigini gostermektedir. Uzmanlardan gelen
mesajlara daha ¢ok inanilmaktadir. Tiiketicilerin markalar i¢in gilivenilir kaynaklardan
gelen iddialara iddialara inanma egiliminde olduklar: tespit edilmistir (Ngavichaikit ve

Beise-Zee, 2014:278).

Giivenilirligi diisiik kaynaklar, yalnizca gercek kanitlara dayanilarak sunulan
mesajlarda olumlu degerlendirme almaktadir. Buna karsilik yiliksek giivenilirligi olan
kaynaklardan Oneri ve tavsiyeler daha sik istenmektedir. Bu yiizden giivenilirlik,
tilkketicinin tam karar verme tercihini azaltarak ve kaynaktan gelen mesajlarin karar
yetkisinin algilanan degerini artirarak karar verme siireci lizerinde otorite yaratmaktadir.
Gilivenilir kaynagin siiphe uyandirma olasiligt daha diisik oldugu sdylenmektedir.
Tiiketiciler karar verme siirecinde giivenilir kaynaklarin kendi adlarina karar
vermelerini isterken, gilivenilirligi diisiik olan kaynaklardan gelen mesajlarda karar

verme yetkisini kendilerinde tutmaktadirlar (Ngavichaikit ve Beise-Zee, 2014:279).

Hunter (2009:44-50), giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilige benzer bir sekilde,
algilanan duygusal katilimin, tiiketici tarafindan ¢ikarsanan onaylayanin bir egilimi
olarak goriildiigiinti ifade etmektedir. Ayrica duygusal katilimin kaynagin giivenilirligi
tizerinde olumlu bir etkisinden de bahsetmektedir. Hunter, bir {iinlii destek¢inin
onayladig1 markay1 begenmesine veya kullanmasina inanilmas: durumunda, tiiketicinin
markaya yonelik tutumunun olumlu yonde degisecegini savunmaktadir. Duygusal
katilimin, onaylayanin markaya yonelik tutumunu ve markayla c¢alismaya yonelik
tutumu hakkinda yapilan c¢ikarimlart 6l¢tiigiinii ifade etmektedir. Ayni zamanda
duygusal katilimin, tiiketici iizerinde mesaj1 ig¢sellestirmenin gerceklesme olasiligini
arttirdigin1  savunmaktadir. Duygusal katilim alti1 boyuttan olusmaktadir. Bunlar;
kullanma, begenme, tutku, cosku, adanmislik ve heyacandir. Bir markay1 begenmek ve

kullanma kaynagin markaya kars1 tutumunu temsil ederken, tutku, cosku, adanmislik ve
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heyacan markayla ¢alismaya yonelik tutkusunu temsil etmektedir. Duygusal katilim
arttikca kaynaga olan giivenin artmakta oldugu, kaynaga giiven arttik¢a da tiiketicilerin
markaya yonelik tutum ve davramislarinda olumlu egilimler gozlemlendigi ifade

edilmektedir.
5.2. KIiSISEL CIKARLARLA UYUM

Bir markay1 tanitmak icin iinlii destek¢ilerin kullanilmasi popiiler bir tanitim
stratejisi olarak goriilmektedir. Uriinleri farklilastirmanin zor oldugu giiniimiiziin yogun
pazarlama ortaminda {nliller ve micro-tinliler (SMF) giderek daha 6nemli rol
oynamaktadir. Literatirde bu durumun olumlu etkileri iyi belgelenmistir. Unlii ve
micro-iinlii destekgilerin tiiketiciler tlizerinde olumlu tutum ve davranmigsal tepkiler
drettigi bulunmustur. Yapilan c¢aligmalar {inlii/micro-iinlii ile onaylanan marka
arasindaki uyumu veya eslesmeyi arastirmistir. Unlii/micro-iinlii ile tiiketici arasindaki
uyum gozden kacirilmistir. Tiiketicilerin bir markanin imajimin kendi imajlariyla
uyustugunda satin alip kullanmalar1 gibi, bir tinlii/micro-iinlii detek¢inin tiiketicinin
tutumu ve tercihi iizerindeki etkisinin, tiiketicinin iinliiniin/micro-iinliiniin kendi imajina
iligkin algisina bagli oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketici ve iinlii/micro-linlii arasindaki
benzerlik arttikga tiiketici iizerinde olumlu tutum ve davramiglarin artacagi ifade

edilmektedir (Choi ve Rifon, 2012:639).

Mesaj ileten kaynak ile tiiketicinin diisiinceleri ve kisiligi arasindaki uyum ne
kadar yiiksek olursa, mesaj1 ileten kaynak ile tiiketicinin arasindaki psikolojik yakinlik o
kadar yiiksek olacag ifade edilmektedir. Bu durumun ise tiiketici lizerinde mesaji ileten
kaynagin etkisinin yiiksek olacagi sonucunu ortaya ¢ikartacagi diisiiniilmektedir. Kisisel
cikarlarla uyum, kaynaktan gelen mesajin tiiketicinin degerlerine, ilgi alanlarma ve
kisiligine uygun olarak goriilmesiyle ilgilidir. Ttketici ile mesaj1 ileten arasinda biiyiik
bir eslesmenin oldugu algilandiginda kaynak ile 6zdeslesmenin artacagi ve satin alma

niyetinin ylikselecegi ifade edilmektedir (Casalo vd., 2020:513).

Tiiketici ile tinlii/micro-iinlii arasindaki 6zdeslesme siirecinde teketiciler, ideal
benliklerini olusturacak ve gelistirecek sekilde hareket etmek igin bir Ozsaygi
motivasyonuna sahip olmakla birlikte bazi iinliileri/micro-iinliilerin arzu edilen ideal
benliklere sahip ilham verici figiirler olarak gormektedir. Bu nedenle, tiiketiciler, bir
tinlii/micro-tinlii tarafindan onaylanan imajin kendi benlik imajiyla uyumlu oldugunu

algiladiginda dzdeslesmeyi gergeklestirmektedir. Unlii/micro-iinlii tarafindan onaylanan
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tutum ve davraniglara uyma egilimi gostermektedir. Tiketici ile iinlii/micro-iinlii
arasindaki yiiksek derecede bir uyumun markaya karst olumlu tepkiler doguracag: ifade

edilmektedir (Choi ve Rifon, 2012:641).
5.3. FENOMENLE OZDESLESME

Ozdeslesme, kisnin bir birey veya grubun kimligini kendisine yakin goriip
benimsemesini ifade etmektedir. Bu yakinlik, benzerlik veya farkliliklarin neticesi
olarak 6zdeslesmeyi olusturmaktadir (Giirlek ve Tuna, 2018:41). Ozdeslesme, benzerlik
tanimlamalar1 iizerindeki bir iliskinin etkisi olarak tarif edilmekte ve iliskideki benzerlik
yeterli seviyede oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Johnson, 2005, 100). Bir bagka tanimda
bir kiginin bir birey veya grupla kendini tanimladig1 ve psikolojik baglant1 kurdugu bir
siire¢ olarak bahsedilmektedir. Bircok arastirmaci 6zdeslesme ile ilgili kavramsal
tanimlamalar sunmaktadir. Yapilan tanimlarin temelinin kisinin kimligininin bir
ifadesini olusturan iletisimsel bir siire¢ olarak goriildiiglinii sdylemek dogru bir ifade

olacaktir (Connaugton ve Daly, 2014:90).

Ozdeslesme bireyin sosyal bir varliga ait olma hissidir. Tiiketiciler 6zdeslesme
gerceklestiginde maruz kaldiklari norm ve davranis kodlarini baglilik duygusu ile
paylasirlar (Solansky, 2011:249). Tiiketiciler ¢ekici, ayirt edici ve benzer o6zellikleri
paylastiklarin1  algiladiklart  zaman  6zdeslesmeyi  gergeklestirmektedir.  Bu
gerceklestiginde ise birey ya da grupla birlik olma algisina sahip olmaktadir (Kovoor-
Misra ve Smith, 2011:585). Tiiketici ile birey veya grubun tutum ve degerleri arasindaki
uyum ve benzerlige gore Ozdeslesme artmaktadir (Giirlek ve Tuna, 2018:41).
Fenomenlerle 6zdeslesen tiiketiciler benzerliklerini kismen onlarin hayrant olmaya
dayandirmaktadir. Onlarin hayran1 olmak 6zdeslesme seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin
benzerliklerinin 6nemli bir pargasi olarak goriilmektedir. Bununla birlikte eger
tiketiciler SMF’ler ile biraz benzerliklere sahiplerse ancak bu onlar icin ¢ok Onemli
degilse diisiik bir 6zdeslesme seviyesine sahip olduklar1 sdylenmektedir. Ozdeslesme
seviyesinin diizeyi SMF’lerden gelecek mesajlara tiiketicilerin nasil tepki vereceginin

ongoriilmesi i¢in 6nemli olarak goriilmektedir (Johnson, 2005, 100).

Martin ve Peng (2017:276-281) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin etkilesimde
olduklar1 SMF’ler ile benzer 6zelliklere sahip olduklarini algiladiklarinda fenomenle
0zdeslestirmeyi baslattiklarindan bahsetmektedir. Ayrica bu etkilesimin zaman iginde

devam etmesi durumunda Ozdeslesmenin yanisira onlarla samimiyet duygusu
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gelistirdigini anlatmaktadir. Ozdeslesme kaynak giivenilirliginin etkisinin &tesinde
markalara kars1 olumlu tutumu artirarak satin alma niyeti i¢in 6nmeli bir itici gii¢ olarak
goriilmektedir. Ozellikle geng tiiketiciler arasinda tiiketimi tesvik etmek icin énemli bir
kanal olarak goriilebilecegi diisiiniilmektedir. Bu durum marklarin tiiketiciler ile giigli
bir bag olusturmak icin firsatlar sunmaktadir. Ayrica tliketicilerin SMF’ler ile bag
kurmay1 hayal etme egiliminde olduklar1 soylenmektedir. Tiiketicinin olusturdugu bu
tek tarafli baglant1 ve yiiz yiize etkilesim yanilsamasi literatiirde para-sosyal iliski olarak
isimlendirilmektedir. Para-sosyal iligki terimi izleyicilerin tek tarafli olarak geleneksel
ve sosyal medya araglari vasitasiyla karakterlerle kurdugu iligki olarak
tanimlanmaktadir. Izleyici karakteri izlemekte, gdzlemlemekte ve dgrenmektedir. Bir
baska deyisle karakterle an1 yasamakta ve onun tecriibesinin bir pargasini
paylagmaktadir. Siire¢ igerisinde daha fazla tecriibe paylasimi gerceklestirildigi igin
izleyici karakteri daha yakindan tanidigina ve samimi bulduguna inanmaya baslamakta
ve yakinlik kurmasina sebep olmaktadir. Burada karakter giivenilir izleyici ise sadiktir
(Akinct ve Cakir, 2017:213-215). Yapilan pazarlama arastirmalarinda markalarin
SMF’ler ile tiiketici arasinda kurulan samimiyet ve giiven bagi ile tiiketiciler lizerinde

aidiyetlik duygusunu olusturduklarin1 géstermektedir (Yaylagiil, 2017:224).

Tiiketiciler para-sosyal bir iliski gelistirdiklerinde SMF’ler ile bag kurma
egiliminde olmaktadir. Fenomenler tiliketiciler tarafindan kendini ifade etmesi
konusunda yardimci olabilecek bir rehber ve danigman olarak algilanmaktadir. Bu
durum tutum ve davraniglarda degisikliklerle sonuc¢lanabilecek derin bir 6zdeslesmeyi
ortaya c¢ikarmaktadir. Yiiksek 6zdeslesme diizeyine sahip olan tiiketicilerin SMF’lere
kars1 olumlu tutum sergilemesi ve fenomenlerin destekledigi markaya karsi baglilik ve
sadakat gosterecekleri ve gelen bilgiyi kabul ettikleri sdylenmektedir. Diisiik
0zdeslesmenin olugsmasi veya Ozdeslesme saglanan fenemonin tiiketicinin idealine
uymadigr durumlarda marka i¢in tehlike artirarak olumsuz tutum ve davraniglara
sebebiyet vermektedir (Martin ve Peng, 2017:276-81). Ozdesleme diizeyi yiiksek olan
tiiketicilerin daha diisiik 6zdeslesme diizeyine sahip olanlara gore olumsuz tepki
gosterme olasiligr daha diisiik olarak goriilmektedir. Tiketicilerin 6zdesleme diizeyi
zayifladik¢a marka iirtinlerini satin alma ve 6nerme konusunda daha az istekli olmalar1

beklenmektedir (Johnson, 2005, 100).
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5.4. BILGININ KABULU

Tiiketiciler genellikle bilgi aradiklarinda sosyal mecralarinda i¢inde bulundugu
cesitli kaynaklar1 kullanmaktadir. Tiiketici davranislarinin bu 1yi bilinen yonii literatiirde
sosyal iletisim, agizdan agiza, mesaj kaynagi, bilgi arayis1 veya vizilti gibi kavramlarla
isimlendirilmektedir. Hangi kavram kullanilirsa kullanilsin tiiketiciler diger tiiketicilerle
iirtin, marka ve hizmetler hakkinda konusarak bilgi aramaktadir (Godsmith ve Clark,

2008:308).

Bilginin kabulii bireylerin bilingli olarak bilgi kullanimina girdigi bir siiregtir.
Bagka bir deyisle, bireyin alinan bilginin giivenilir olup olmadigini ve satin alma karar
verme siirecinde kullanilabilecegini kasten yargiladigi bir siirectir. Birey kaynagin
giivenilir olduguna yonelik bir algiya sahipse bilgiyi kabul etme egilimindedir (Nunes

vd., 2017:62).

SMF’ler ¢evrimigi platformunun etkili tiyeleri olarak ortaya ¢ikmakta ve diger
tilketiciler i¢in bir bilgi kaynagi olduklar1 bilinmektedir (Casalo vd., 2018:1). Bilgi
arayist mesaj kaynagi uzmanliginin davranigsal karsilig1 olarak goriilmektedir. SMF’ler
bilgi kaynag1 arayan diger tiiketicilerle bilgi ve tavsiye paylastiklart icin tiiketicilerin
satin alma niyeti iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip olduklar1 diisiiniilmektedir (Godsmith
ve Clark, 2008:309). Uzmanlar tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde ve onlarin tutum
ve davranislarinda biiylik etkisi olan bireyler olarak tanimlanmaktadir. Mesaj kaynagi
uzmanliginin, bir bireyin sagladigi bilgilerin ne derecede ilging olduguna, ikna
ediciligine ve izleyiciler i¢in ne Ol¢lide bir model olarak algilandigina bagl oldugu
diisiiniilmektedir (Casalo vd., 2018:2). Uzmanlarin triinler ve markalar hakkinda sahip
olduklart bilgi agisindan birgok tiiketicinin Oniinde yer aldigi bilinmektedir. Bilgi
arayanlarin ise uzmanlara gore {irlin ve markaya daha az ilgi duyduklarindan dolay:
bilgi ve tavsiye almak i¢in baskalarinin bilgisine ihtiya¢ duyduklart diigtiniilmektedir.
Ciinki satin alma i¢in yapacag tercihin en iyisi olmasini arzu etme egiliminde oldugu

bilinmektedir (Godsmith ve Clark, 2008:310-311).

Bilgi kaynagi olarak goriilen uzmanlar hakkinda daha Onceden yapilan
arastirmalar iki ana akisi izlemektedir. Bunlardan birincisi kisisel 6zelliklerin, sosyal
siireclerin ve giivenle ilgili yonlerin roliine odaklanarak uzmanlarin motivasyonlarini ve

ozelliklerini tammlamaktadir. Ikincisi ise yeni iiriin ve inavasyonlar1 yayilimi ve karar
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verme gibi alanlardaki etkisinin ne oldugu hakkinda taslak olusturmaktadir (Casalo vd.,

2018:2).

Tiiketiciler gelen bilgiyi kabul etmek i¢in mesaj kaynaginda bazi o6zellikleri
aramakta oldugu bilinmektedir. Bu 6zellikler uzmanlik, giivenilirlik, tecriibe, hosluk ve
tiikketici ile arasinda bulunan benzerligidir (Nunes vd., 2017:69). Yapilan aragtirmalarda
uzmanlarin, belirli bir konu hakkinda genis bilgisi (uzmanlik) olan ya da ¢ok fazla
baglantis1 (sosyal baglanti) olan insanlar olabilecegini ifade edilmektedir. Bu
Ozelliklerden dolay1 bilgi arayan tiiketicilerin bu kisilerden bilgi ve tavsiye almay1 kabul
etme egiliminde oldugu diisiiniilmektedir. Izleyiciler tarafindan uzman olarak kabul

edilen insanlarin gercekten onlari etkiledigi diisiiniilmektedir (Casalo vd., 2018:3).

Pazarlama arastirmacilarinin SMF’lerin giiclinli iirlinlere ve hizmetlere karsi
olumlu bir tutum olusturmak i¢in kullanmanin yollarin1 aradigi bilinmektedir. Bu
nedenle SMF’lerin roliinii ve hedef kitle iizerindeki etkisini dikkate almaktadirlar.
SMF’lerin, tliketicinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin markalar i¢in onlar1 onemli

bir noktaya tasidig: diisiiniilmektedir (Nunes vd., 2017:69).

SMF’lerin, yeni iiriinlerin benimsenmesi ve ilgili bilgilerin yayilmasinda énemli
rol oynadiklar diisiiniilmektedir. Bu yonleriyle pazarlama iletisiminde bilginin
tiikketiciye ulastirilmasi ve tiiketici tarafindan kabul gormesi agisindan énemli bir unsur
olarak goriilmektedir. Onlarin, bir iiriin ve hizmet hakkinda uzman olarak goriilme,
cevrimici bir toplulugun parcasi olma, yiiksek siklikta etkilesime katilma ve onemli
katkida bulunma veya izleyiciler tarafindan satin alma konusunda iyi bir zevke sahip
olarak goriilme gibi Ozelliklerden en az birine sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu
Ozellikler bilginin tiiketici tarafindan kabul gérmesini artirmaktadir (Casalo vd.,

2018:2).
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DORDUNCU BOLUM

MARKA TERCIHINDE SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ ETKIiSINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Dordiincti  boliimde, arastirmanin = sinirliliklari, 6nemi, amaci, kapsami,
varsayimlari, hipotezleri, modeli, evren ve Orneklem, veri toplama araglari, verilerin
analizi, bulgular ve sonu¢ bulunmaktadir. Marka tercihinde SMF’lerin etkisinin

belirlenmesi amaciyla toplanan verilerin analizlerine ait sonuglar gosterilmektedir.
1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu arastirmanin temel amaci marka tercihinde SMF’lerin etkisinin
belirlenmesidir. Arastirma i¢in sosyal medya platformu olan Instagram seg¢ilmistir.
Instagram’in secilmesinin sebebi son yillarda artan bir sekilde markalarin SMF’ler ile
isbirligine giderek takipgilere iiriin linki vermelerini saglamalaridir. Ayrica milyonlari
gecen aktif kullanict sayisina sahip olan Instagram’in video ve fotograftan olusan
iceriklerin anlik olarak paylasimina izin vermesi bir diger sebep olarak
diisiiniilmektedir. SMF’ler kisa siire icerisinde arka arkaya bircok markaya ait iiriinler
hakkinda bilgi ve gorselleri takipgilerine ulagtirabilmektedir. Instagram tizerinde yapilan
arastirmalarin kisith olmasi sebebiyle arastirma ile literatiire katki saglamak ayrica

amaglanmaktadir.

Yapilan calismada literatiir taramasi ile ortaya ¢ikarilan tliketicinin satin alma
niyetine etki eden faktdrler ile bir arastirma modeli kurularak model {izerinde yapisal
esitlik modellemesi analizi yapilmistir. Arastirma modelinde bulunan bu faktorlerin
birbirleri {izerine olan etkileri belirlenmeye calisilarak aralarindaki sebep sonug iliskisi
ortaya cikarilmaya calisilmistir. Arastirma modelini “duygusal katilim”, “kaynak
giivenilirligi”, “kisisel ¢ikarlarla uyum”, “fenomenle 6zdeslesme”, “bilginin kabuli” ve
“satin alma niyeti” faktorleri olusturmaktadir. Aragtirmanin temel amaci arastirma
modelinde yer alan faktorlerin bagimli degisken olarak belirlenen satin alma niyetin
tizerine olan dogrudan veya dolayli etkilerinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu anlamda
arastirma “marka tercihinde SMF’ler tiiketicilerin marka tercihini (satin alma niyetini)

nasil etkiliyor?” sorusuna cevap veya cevaplar aramaktadir.
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Aragtirmanin  kapsamini Instagram iizerinden igerik paylasan SMF’ler
olusturmaktadir. Arastirma icin bircok SMF ile iletisime ge¢ilmistir. Ancak olumlu geri
doniis yapan iki SMF arastirma kapsamina dahil edilmistir. Isbirligi yapmay1 kabul eden
SMF’ler, Instagram hikayesi araciligiyla anket formunun baglantisin1 (link) paylasarak
takipgilerinden anketi doldurmalarini istemistir. Anket formunun linki Instagram
hikayelerinin 6zelligi olan 24 siire sinir1 ile SMF’nin profilinde kalmistir. Toplanan

veriler birlestirilerek ¢alismanin arastirma modeli analiz edilmistir.
2. ARASTIRMANIN ONEMI

Lim ve digerleri (2017:20) yaptiklar1 c¢aligmada tiiketicilerin ikna edilmesi
konusunda SMF’leri etkili ve uygun maliyetli “marka el¢isi” olarak tanimlamaktadir.
Pazarlama faaliyetlerine dahil edilen SMF’lerin 6zellikle geng¢ nesil iizerinde daha 1yi
iliski kurma konusunda markalara yardimci olacaklarmi diisiinmektedir. Markalarin,
samimi, glvenilir, inandirict ve bilgili olarak degerlendirilen SMFlerin iletisim
kabiliyetlerini kullanarak tiiketicilerin marka sadakatini ve satin alma niyetini

etkiledigine inanmaktadir.

Huang ve digerleri (2022:3) tiiketicilerin SMF’lerin igeriklerini izlerken gercek
zamanl iletisimden tat alarak hissedilen gercek deneyim ve samimiyeti bulduklarinda

tavsiye edilen markalarin tiriinlerini satin alma egiliminde olduklarini savunmaktadir.

Sosyal Medya Fenomeleri’nin marka tanitimlarinda ve tiiketici satin alma
niyetleri {lizerinde artan etkisinin oldugu goriilmektedir. Sosyal ag siteleri iizerine
yapilan tiiketici satin alma niyetini arastiran c¢aligmalar dikkate alindiginda bu tez
calismasinda kullanilan arastirma modeline benzer bir modele rastlanilmamistir. Bu
arastirma, sahip oldugu arastirma modeli ile satin alma niyeti lizerine etkili olan
faktorlerin neler oldugunu ortaya ¢ikarmasi agisindan onemli goriilmektedir. Ayrica
calismaya Ozgii gelistirilen arastirma modelinin yeni ve giincel olmasi ile sonraki

caligmalarda arastirmacilar ve pazarlamacilara kilavuz kaynak olacagina inanilmaktadir.
3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmaya katilim saglayan kadin tiiketicilerin, kendilerine en uygun segenegi
isaretleyerek Instagram’da takip ettikleri Sosyal Medya Fenomen’leri hakkindaki

goriislerini ifade ettikleri varsayilmaktadir.
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4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma Instagram’da takipgi sayist 100 bin {izeri olan iki Sosyal Medya
Fenomen’nin takipgileri iizerinde yapilmistir. Instagram’da c¢esitli kategorilerde igerik
tireten ¢ok sayida SMF’nin oldugu bilinmektedir. Arastirmanin sadece ev dekarasyonu
ve yasam tarzi kategorilerinde paylasim yapan iki SMF nin takipgisi tizerinde yapilmasi

ve her bir kategoriden SMF’nin olmamasi aragtirmanin sinirliliklarint olugturmaktadir.

Calismanin bir bagka kisiti ise anketi cevaplayan katilimcilarin tamaminin
kadinlardan olusmasidir. Ev dekarasyonu ve yasam tarzi kategorilerinde igerik lireten
SMF’lerin takipgilerin ¢ogunun kadinlardan olusmasi sebebiyle anketi dolduran
katihmcilarin ~ bu  tiir kategorilerde igerikleri izleyen Kkitleyi temsil ettigi
varsayllmaktadir. Ayrica kattlmm SMF’nin istegi iizerine gerceklesmesi ve
katilimcilarin herhangi bir karsilik beklemeden anketi doldurmalari, verilen cevaplarin

dogrulugunu ve giivenilirligini arttiracag diisiiniillmektedir.
5. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma verileri yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi analizi, gézlenen ve ortiik degiskenler arasindaki iliskiyi nedensellik
baglaminda test eden ve bu nedensellik yapisinin gozlenen ve oOrtiik degiskenler ile

Olctilebildigini varsayan istatistiksel yontemidir (Tiifekci ve Tiifekei, 2006:178).

Yapisal esitlik modellemesi analizi i¢in toplanan verilerin agiklayict faktor
analizi ve dogrulayic1 faktor analizi yapilarak giivenilirlik ve gecerliligi ortaya
konulmustur. Ayrica dogrulayici faktdr analizi asamasinda 6l¢iim modelinin uyum iyilik
istatistiklerinin kabul edilebilir uyum veya iyi uyum sergileyip sergilemedikleri kontrol
edilmistir. Uyum 1yiligi istatitiklerinde uyum tespit edildikten sonra yapisal esitlik

modellemesi yapilmistir.
6. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirma modelinde yer alan faktorlere ve birbirleri ile olan iligkilerine ait

hipotezler Tablo 13’de yer almaktadir.
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Tablo 13. Arastirma hipotezleri

Hipotezler

H;: Algilanan yiiksek kaynak giivenilirligi bilginin kabulii iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

H,: Algilanan yiiksek kaynak giivenilirligi satin alma niyeti tizerine olumlu bir etkiye
sahiptir.

Hj: Algilanan yliksek kaynak giivenilirligi kisisel ¢ikarlarla uyum iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.

Hy4: Duygusal katilim arttik¢a kaynagin giivenilirligi artmaktadir.

Hs: Algilanan duygusal katilim kisisel ¢ikarlarla uyum iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

He: Tiiketici ile SMF arasindaki uyum, 6zdeslesme iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H7: Fenomenle 6zdeslesmenin bilginin kabulii tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hg: Fenomenle 6zdeslesmenin satin alma niyeti izerinde olumlu etkisi vardir.

Hoy: Bilginin kabulii satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir

7. ARASTIRMANIN MODELI

Bu tez calismasimin konusu olan marka tercihinde SMF’lerin etkisini 6lgmek
amaciyla gelistirilen arastirmanin modeli ve faktorlerin kisaltmalari agsagida Sekil 9°da

gosterilmektedir.

Sekil 9. Arastirma Modeli

Arastirma modelinde yer alan faktorler ve onlara ait kisaltmalar su sekilde
stralanmaktadir; Duygusal Katilim (DK), Kaynak Giivenilirligi (KG), Kisisel Cikarlarla
Uyum (KCU), Fenomenle Ozdeslesme (FO), Bilginin Kabulii (BK) ve Satin Alma
Niyeti (SAN). Yapilan literatiir arastirmasi ve kurulan hipotezlere gore DK faktoriiniin

KG ve KCU iizerinde, KG faktoriinin KCU, BK ve SAN iizerinde, KCU faktOriiniin
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FO iizerinde, FO faktoriiniin BK ve SAN tizerinde, BK faktoriiniin ise SAN iizerinde bir

etkisinin oldugu digiiniilmektedir.
8. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bu arastirma SMF’lerin marka tercihi {izerindeki etkisini arastirmayi
hedeflemektedir. Arastirmanin evrenini Instagram Fenomeni takipgisi olan kadin

tilkketiciler olusturmaktadir.

SMF’ler ve tiiketici arasindaki iliskiyi etkileyen faktorleri belirlemek icin
cevrimici anket kullanilmistir. Anketin tiiketiciye ulastirilmasi icin ev dekarasyonu ve
yasam tarzi ile ilgili instagram profiline ve cok sayida takip¢i sayisina sahip iki
Instagram Fenomeni ¢alismaya dahil edilmistir. Fenomen A 106.000 takipg¢i sayisina,
Fenomen B 284.000 takipg¢i sayisina sahiptir. Calismaya katilmay1 kabul eden Instagram
Fenomenleri Instagram  hikayelerinde takipgilerinden anketi doldurmalarini
istemislerdir. Instagram hikayesinin yayin 6mri 24 saat ile sinirli oldugu i¢in bu siire
icerisinde anket takipgilere ulastirillmistir. Anketi dolduran takipgilere tesvik igin
herhangi bir hediye verilmemistir. Katilimcilar Instagram Fenomenlerinin ricasi lizerine

goniillii olarak katilim gerceklestirmistir.

Fenomen A takipcilerinden 366, Fenomen B takipcilerinden 256 kisi arastirmaya
katilim saglamistir. 622 anket arastirmaya dahil edilmigstir. Katilimcilarin tamami
kadinlardan olugsmaktadir. 622 katilimcinin 441°1 lisans, yiiksek lisans ve doktora egitim

derecesine sahip oldugu i¢in ¢ogu yliksek egitime sahiptir.
9. VERI TOPLANMASI

Bu calismada anket veri toplama yontemi kullanilmistir. Arasgtirmada marka
tercihinde Sosyal Medya Fenomeni’nin etkisinin belirlemek amaciyla tasarlanan ilgili
anket ¢evrimici (Google form) olarak arastirmaya destek veren SMF’ler araciligiyla

katilimcilara ulagtirilarak uygulanmstir.

Arastirma anketi iki boliimden olusmaktadir. ilk béliimde yas, medeni durum,
egitim durumu, meslekler ve aylik ortalama gelirlerin yer aldigi katilimeilarin
demografik ozellikleri ile ilgili sorular ve sosyal medya kullanim aliskanliklarma dair
sorular bulunmaktadir. Ikici béliimde ise arastirma modelindeyer alan duygusal katilim,

kaynak giivenilirligi, kisisel ¢ikarlarla uyum, bilginin kabulii, fenomenle 6zdeslesme ve
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satin alma niyeti ile ilgili sorular yer almaktadir. Bahsedilen iki bdliimiin yer aldigi

anket sorular1 EK 1’°de gosterilmektedir.

Arastirma kapsaminda arastirma modelinin faktorleri olan “duygusal katilim”,
“kaynak giivenilirligi”, “kisisel ¢ikarlarla uyum”, “fenomenle 6zdeslesme”, “bilginin
kabulii” ve “satin alma niyeti” 6l¢iimleri i¢in 6l¢ekler kullanilmistir. “Duygusal katilim”
icin Hunter (2009) 6lgegi kullanilmistir. “Kaynak giivenilirligi” i¢in Ohanian (1990),
“kisisel c¢ikarlarla uyum” icin Casalo vd. (2018), “fenomenle 6zdeslesme” i¢in Martin
ve Tao-Peng (2017), “bilginin kabulii” icin Goldsmith ve Clark (2008) ve son olarak
marka “satin alma niyeti” i¢in Martin ve Tao-Peng (2017), Jayanthi ve Chandrashekar
(2015) tarafindan oOnerilen 6lgekler kullanilmistir. Orijinal 6lgekler ingilizceden g¢evirisi
yapildiktan sonra pilot calisma ile test edilmis ve arastirmaya dahil edilmistir. Yapilan
pilot calismasi sonucuna gore Olgekde bulunan bazi soular (DK9, BK6, FOS5, SANS,
KG9, KG10, KG11, KGI2) nihai anket olusturma siirecinde anket formundan
cikarilmistir.  Olcek maddeleri 5°1i Likert tipi 06lcek yardimiyla (1:kesinlikle
katilmiyorum, 2:katilmiyorum, 3:kararsizim, 4:katiliyorum ve 5S:kesinlikle katiliyorum)

Olciilmiistiir.
10. VERILERIN ANALIZi

Anket veri toplama yontemi ile elde edilen veriler SPSS ve Amos paket

programlar1 kullanilarak analiz edilmistir.

Analizler iki boliimde gerceklestirilmistir. Ilk boliimde katilimcilara ait yas
araliklari, medeni durum, egitim durumu, meslekler ve aylik ortalama gerlirlerinin
dagilimlar1 SPSS programi kullanilarak analiz edilerek yiizde ve frekans bilgilerine
ulasilmigtir. Ayrica katilimcilarin sosyal medya kullanim amagclari, sosyal medya
kullanim siklig1, anketi paylasan fenomeni takip durumu ve fenomenin Onerdigi
markayr satin alma durumlar ile ilgili istatistiklere ait frekans ve yiizde bilgileri

bulunmustur.

Ikinci béliimde yapisal esitlik modellemesinde kullanilacak faktdrlere ait anket
ifadelerinin ongoriilen faktor sayisi kadar faktor altinda olup olmadigini belirlemek i¢in
aciklayici faktor analizi SPSS programi ile gergeklestirilmistir. Elde edilen faktorlerin
giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine iliskin sonuglar ortaya ¢ikarilmistir. Daha sonra
Amos programi araciligiyla dogrulayici faktor analizi ve iyilestirilmis dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar iizerinden lyilestirilmis DFA’ya ait CR,
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AVE ve faktor korelasyonlar1 degerleri tizerinden giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
yapilarak sonuglar ortaya ¢ikarilmistir. Sonuglara gore arastirma verileri ile olusturulan
modelin iyi uyum derecesine sahip oldugu belirlenmistir. Sonraki asamada arastirma
modelinin test edilmesi i¢in duygusal katilim, kaynak giivenlirligi, kisisel ¢ikarlarla
uyum, bilginin kabulii, fenomenle 6zdeslesme ve satin alma niyeti faktorlerinin yer
aldigr yapisal esitlik modellemesi (YEM) analizi gergeklestirilmistir. Bu analiz
sonucunda modele ait uyum iyilik modelleri ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica standart yol
katsayilar1 ve standart olmayan yol katsayilari ortaya ¢ikarilarak model faktorleri
arasindaki dogrudan, dolayli ve toplam etkilere ait istatistiki bilgilere ulagilmigtir. Son
olarak arastirma hipotezlerinin test sonuglari hakkinda bilgilere ait sonuglar ortaya

¢ikarilmstir.
11. BULGULAR VE DEGERLENDiIiRME

Aragtirmanin  bu bdoliimiinde, katilimcilarin  demografik 6zelliklerine ait
bulgulara, agiklayic1 faktor analizine, dogrulayict faktor analizine ve yapisal esitlik

modellemesinin analizine yer verilmektedir.

11.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE YONELIK
BULGULAR

Bu boliimde katilimcilara ait yas araliklari, medeni durumlari, egitim durumlari,
meslek dagilimi ve aylik ortalama gelir dagilimlari hakkinda istatiski bilgilere
deginilmektedir. Ayrica bunlara ek olarak sosyal medya kullanim siklig1 (giinde),sosyal
medyay1 kullanim amaclari, SMF’lerin igeriginde gordiikleri bir markay: satin alma ve

SMF’nin profilini takip etme durumlari ile ilgili istatistiklerde gosterilmektedir.

Tablo 14’de katilimcilara ait yas araliklar1 gosterilmektedir. Elde edilen verilere
gore katilimcilarin %49,7’sinin 26-33 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Bu yas
araligin1 %23,8 ile 34-41 yasa aralig1 ve %18,8 ile 18-25 yas aralif1 takip etmektedir.
En az katillm ise 9%0,8 oranina sahip 50 ve iizeri yas araligindaki katilimcilar

olusturmaktadir.
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Tablo 14. Yas Aralig1 Dagilimi

Yas Aralhigi Frekans Yiizde
18-25 yas 117 18,8
26-33 yas 309 49,7
34-41 yas 148 23,8
42-49 yas 43 6,9
50 ve lizeri yas 5 0,8
Toplam 622 100,0

Katilimeilara ait medeni durum dagilimi1 Tablo 15°de gosterilmektedir. Anket
sorularin1 cevaplayan katilimcilarin  %81’inin evli ve %19’unun bekar oldugu
gozlenmektedir. 18-25 yas araliginda bulunanan katilimcilarin orani (%18,8) ile bekar

katilimcilarin orani (%19,0) birbirlerine olduk¢a yakin ¢iktigi tespit edilmistir.

Tablo 15. Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum  Frekans Yiizde

Evli 504 81,0
Bekar 118 19,0
Toplam 622 100,0

Tablo 16°’da katilimcilara ait egitim durumu dagilimlar1 gosterilmektedir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun (%61,7) tiniversite mezunu olduklar1 gériilmektedir. Diger
istatistiklere bakildiginda %70,9’unun {iniversite, yiiksek lisans ve doktora mezunu
olmas1 sebebiyle anketi dolduran katilimcilarin egitimli olduklarimi sdylemek yanlis

olmayacaktir.

Tablo 16. Egitim Durumu Dagilim

Egitim Durumu Frekans Yiizde

Ilkokul 7 1,1
Ortadgretim 22 3,5
Lise 152 24,4
Universite 384 61,7
Yiiksek Lisans 49 7,9
Doktora 8 1,3
Toplam 622 100,0

Katilimcilarin - mesleklerine ait dagilim Tablo 17°de gosterilmektedir.
Katilimcilarin %46,3’liniin herhangi bir iste calismadiklar1 tespit edilmistir. En cok
kamu c¢alisam1 (%22) ve oOzel sektor calisant (%20,6) katilimcinin  oldugu

gozlenmektedir. En az katilim ise %0,6 orana sahip emeklilerden olugsmaktadir.
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Tablo 17. Meslek Dagilim1

Meslek Dagilim Frekans Yiizde
Ogrenci 42 6,8
Kamu Calisani 137 22,0
Ozel Sektor Calisan 128 20,6
Serbest Meslek 23 3,7
Emekli 4 0,6
Caligmiyor 288 46,3
Toplam 622 100,0

Katilimcilarin aylik ortalama gelir dagilimlar1 Tablo 18’de gosterilmektedir.
Tabloda yer alan 2.000 TL ve alt1 gelir diizeyinin %]17,7 orana sahip oldugu
goriilmektedir. Bu oran (17,7) ile 18-25 yas aralig1 orani (18,8) ve bekar orani (%19)
birbirlerine yakin oldugu tespit edilmistir. Bu verilere gore 18-25 araliginda bulunan

katilimcilarin diisiik gelire sahip ve bekar olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 18. Aylik Ortalama Gelir Dagilim1

Aylik Ortalama Gelir Dagihmi  Frekans  Yiizde
2.000 ve alt1 110 17,7
2.001 ve 4000 arasi 82 13,2
4.001 ve 6.000 aras1 207 33,3
6.001 ve 8.000 arasi 99 15,9
8.001 ve 10.000 arasi 49 7,9
10.001 ve iizeri 75 12,1
Toplam 622 100,0

Katilimcilara yoneltilen “Anketi paylasan Sosyal Medya Fenomeni’nin hesabin
takip ediyor musunuz?” sorusuna verdiklere cevaplar Tablo 19’da gosterilmektedir.
Katilimcilarin  tamaminin - yoneltilen soruya “Takip Ediyorum” cevabi verecegi
diistiniilmekteydi. Ama soruya cevap veren katilimcilarin %2,3’lintin (14 kisi) Sosyal

Medya Fenomeni’nin hesabina liye olmadan iceriklerine ulastig bilgisi elde edilmistir.

Tablo 19. Anketi Paylasan SMF’NIN Hesabin1 Takip Ediyor musunuz?

Cevap Frekans Yiizde
Takip Ediyorum 608 97,7
Takip Etmiyorum 14 2,3
Toplam 622 100,0
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Tablo 20’de katilimcilarin “Daha Once takip ettiginiz Sosyal Medya
Fenomeni’nin iceriginde gordiiglinliz bir markayi satin aldiniz mi1?”” sorusuna verdikleri
cevaplar gosterilmektedir. Katilimcilarin %65,3’lintin evet %34,7’sinin hayir yanitini

verdikleri tespit edilmistir.

Tablo 20. SMF’nin Igeriginde Gordiigiiniiz Bir Markay1 Satin Aldiniz n?

Cevap Frekans Yiizde
Evet 406 65,3
Hayir 216 34,7
Toplam 622 100,0

Katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliklarina (giinde) iliskin veriler Tablo
21°de gosterilmektedir. Sosyal medyay1 2 saatten fazla kullananlarin oran1 %67,2 olarak

elde edilmistir. 1 saatten az kullananlarin oranun ise %3,9 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 21. Sosyal Medya Kullanim Siklig1 (Giinde)

Sosyal Medya Kullanma Sikhig1 (Giinde) Frekans Yiizde

1 saatten az 24 3,9
1-2 saat aras1 180 28,9
2-3 saat arasi 178 28,6
3-4 saat arasi 97 15,6
4-5 saat arasi 76 12,2
5 saatten fazla 67 10,8
Toplam 622 100,0

Son olarak katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglart Tablo 22°de
gosterilmektedir. Herhangibi bir konuda bilgi sahibi olmak cevabii verenlerinin
oraninin %41°8 ve eglenceli vakit gecirmek cevabini verenlerin oraninin %36,5 oldugu
tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarinin ¢ogunlugunun eglenceli
vakit gecirmek ve herhangi bir konuda bilgi sahibi olmak icin sosyal medyay1
kullandiklarim1 sdylemek yanlis olmayacaktir. “Diger” secenegi resim saklama, satis
yapma, ani biriktirme, aligkanlik, ¢evremden haberdar olma, paylagim yapma, gilincel
trendleri takip etme, iirlin pazarlama, amagsizlik ve faydali hesaplar1 takip etme

cevaplarini igerdigi tespit edilmistir.
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Tablo 22. Sosyal Medya Kullanim amaci1

Sosyal Medya Kullanim Amaci Frekans Yiizde
Takip ettigim SMF’nin iceriklerini izleme 44 7,1
Herhangi bir markanin {irtinii hakkinda bilgi almak 10 1,6
Eglenceli vakit gecirmek 227 36,5
Diger takipgilerle iletisim kurma 19 3,1
Herhangi bir konuda bilgi sahibi olmak 260 41,8
Duygusal iyiligim 37 5,9
Diger 25 4
Toplam 622 100,0

11.2. ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZI

Calismanin  bu kisminda agiklayic1 faktér analizinin sonuglarina yer
verilmektedir. Ac¢iklayict faktor analizi yapildiktan sonra dogrulayici faktor analizinin
yapilmas1 gerekmektedir. Agiklayici faktor analizi SPSS paket programi ile yapilurken
dogrulayici faktor analizi ise Amos paket programu ile gergeklestirilmistir. Bu iki paket
programda yapilacak analizlerde benzer yontemin uygulanmasi i¢in dogrulayici faktor
analizinde veriler maksimum olabilirlik (maximum likelihood) yontemi ile analiz
edileceginden dolayr agiklayici faktor analizi yapilirken de ayni yonteme
basvurulmustur. Faktor yiikleri dondiirme metodu olarak Direct Oblimin teknigi
kullanilmistir. Ankette kullanilan 6lg¢ek ifadelerinin Ongoriilen sekilde ayni faktor

altinda yiiklendigi tespit edilmistir.

Verilerin aciklayict faktor analizine uygun oldugunun belirlenmesi i¢in Bartlett
ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test indeksleri kullanilmistir. Bu testlere ait analiz
sonuglar1 Tablo 23’de gosterilmektedir. Elde edilen sonuglara gore verilerin analiz

yapilmast i¢in uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 23. AFA Uygunluk Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Olgiimii ,929
Bartlett'in Kiiresellik Testi Ki-Kare 15113,278
df 496

p ,000

Yapilan aciklayic1 faktor analizi (AFA) sonuglarina gore Tablo 24’de olgek
ifadelerinin 6ngorildiigi sekilde alti faktor altinda yiiklendigi tespit edilmistir. Ayrica

bu faktorlerin toplam varyansin %64 ’tinti agikladig goriilmektedir.
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Tablo 24. AFA Faktor Dagilimi

Dondiiriilmiis
Cikartilmis Yiiklerin Kareleri  Yiiklerin Kareleri
Toplam Toplam
ilk Ozdegerler (Extraction Sums of Squared  (Rotation Sums of
(Initial Eigenvalues) Loadings) Squared Loadings)
% % % %
Faktor Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam
1 11,288 35,274 35,274 10,517 32,865 32,865 8,491
2 3,798 11,868 47,142 3,355 10,485 43,350 4,725
3 3,232 10,101 57,243 3,315 10,359 53,709 7,089
4 1,935 6,045 63,289 1,228 3,838 57,547 5,814
5 1,287 4,022 67,311 1,432 4,476 62,022 4,868
6 1,217 3,804 71,114 0,867 2,710 64,733 5,044
7 ,861 2,692 73,806
8 , 7182 2,443 76,250
9 ,611 1,910 78,160
10 ,544 1,700 79,860
11 ,518 1,619 81,479
12 ,495 1,547 83,025
13 472 1,474 84,500
14 ,443 1,385 85,885
15 ,406 1,267 87,152
16 ,364 1,136 88,289
17 ,359 1,123 89,412
18 ,350 1,095 90,507
19 ,341 1,065 91,572
20 ,305 954 92,526
21 ,295 923 93,449
22 ,289 ,902 94,351
23 ,250 , 781 95,132
24 ,235 ,735 95,867
25 215 ,673 96,540
26 ,206 ,645 97,185
27 ,196 ,614 97,799
28 ,186 ,583 98,381
29 ,184 ,575 98,956
30 ,140 ,437 99,393
31 ,130 ,407 99,800
32 ,064 ,200 100,000

Tablo 25°de olgeklerin giivenilirligi Cronbach’s Alfa katsayisi ile dlgiilmiis ve
tim faktorler i¢in degerler 0,815 ile 0,926 arasinda degistigi tespit edilmistir.
Cronbach’s Alfa katsayisinin genel kabul degeri 0,7 ve iizeri olmasidir. Ancak farkl

katsay1 siniflamalar1 literatiirde bulunmaktadir. Yaygin kabul edilen siniflandirmaya

gore o > 0,9 miikemmel, 0,9 > o > 0,7 iyi, 0,7 > a > 0,6 kabul edilebilir, 0,6 > o > 0,5

zayif ve 0,5 > a kabul edilemez olarak ifade edilmektedir (Kilig, 2016: 47-48). Buna
gore KG (0,944) ve DK (0,932) faktorlerinin miikemmel uyum, SAN (0,815), KCU
(0,884), FO (0,893) ve BK (0,830) faktorlerinin iyi uyum sagladigi goriilmektedir.

Ayrica faktor yiiklerinin 0,5< oldugu gozlenmektedir. Bu sonuglarla yakinsama
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gecerliligin saglandigi sOylenebilir. Yakinsama gecerliligi ifadelerin tek faktor altinda

yiiklenmesini ifade etmektedir.

Tablo 25. AFA Istatistikleri

Faktor  Cronbach’s Alpha Soru Faktor Yiikii ~ Ortalama Standart Sapma
KG 0,944 KG1 0,990 4,436 0,753
KG2 0,981 4,436 0,740
KG3 0,889 4,529 0,660
KG4 0,860 4,476 0,668
KG5 0,674 4413 0,725
KG6 0,582 4,579 0,675
KG7 0,561 4413 0,709
KG8 0,538 4,167 0,809
SAN 0,815 SAN1 0,607 3,997 0,868
SAN2 0,609 3,703 0,961
SAN3 0,589 3,283 1,193
SAN4 0,925 3,754 0,970
KCU 0,884 KCU1 0,735 4,487 0,721
KCU2 0,978 4,378 0,792
KCU3 0,758 4,206 0,862
DK 0,932 DK1 0,775 4,008 0,970
DK2 0,651 4,072 1,016
DK3 0,740 3,994 1,018
DK4 0,782 3,757 1,074
DK5 0,800 4,084 0,909
DK6 0,829 4,109 0,926
DK7 0,839 4,021 0,950
DK38 0,788 3,891 1,015
FO 0,893 FO1 0,803 3,412 1,248
FO2 0,875 3,101 1,277
FO3 0,809 3,383 1,191
FO4 0,644 3,569 1,139
BK 0,830 BK1 0,613 3,658 1,060
BK2 0,447 3,122 1,173
BK3 0,852 3,395 1,158
BK4 0,678 3,368 1,111
BKS5 0,693 3,736 1,060

Tablo 26’da agiklayici faktor analizine (AFA) ait faktor korelasyon matrisine ait
bilgiler gosterilmektedir. Ayrim gecerliliginin saglanabilmesi icin faktorler arasindaki
korelasyonun 0,7> olmasi1 gerekmektedir. Ayrica herbir ifadenin birden fazla faktor
altinda yiiklenmemesi gerekli kosullar arasindadir. Elde edilen sonuglara gore gerekli

kosullarin saglandig1 goriilmektedir.
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Tablo 26. AFA’ya Ait Faktor Korelasyon Matrisi

Faktorler KG SAN DK KCU FO BK

KG 1,000 0,261 0432 0,610 0,342 0,263
SAN 0,261 1,000 0,267 0,245 0,340 0,578
DK 0,432 0,267 1,000 0,301 0,226 0,208
KCU 0,610 0,245 0,301 1,000 0,258 0,258
FO 0,342 0,340 0,226 0,258 1,000 0,404
BK 0,263 0,578 0,208 0,258 0,404 1,000

Elde edilen sonuglara gore dogrulayici faktdr analizi ve yapisal esitlik
modellemesi analizlerinin yapilmasinin Oniinde herhangibi bir engelin olmadigi

sOylenebilir.
11.3. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZI

Dogrulayict faktor analizi ile arastirma modelinin istatistiki olarak uyum
derecesi ve anlamli olup olmamasi test edilmektedir. Mevcut atiflara gore (Schermelleh-
Engel vd, 2003: 52; Hu ve Bentler, 1999: 3-5; Kara ve Zekioglu,2022: 406; Dohen vd.,
2005: 803; Hooper vd., 2008: 53-56; Calik vd., 2013: 153; Biger ve Kilig, 2022: 289;
Caligkan, 2022: 44; Hair vd., 2018: 637-640), modelin uyum iyiligi istatistikleri iyi
uyum icin CMIN/DF < 3, RMR < 0,05, GFI > 0,90, AGFI > 0,90, NFI > 0,95, CFI >
0,97 ve RMSEA < 0,05 degerlerine sahip olmasi, kabul edilebilir uyum igin ise
CMIN/DF < 5, RMR < 0,08, GFI > 0,85, AGFI > 0,85, NFI > 0,90, CFI > 0,90 ve
RMSEA < 0,08 degerlerine sahip olmasi1 gerekmektedir.

Amos paket programi ile yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglart Sekil 10°da
gosterilmektedir. Ilgili modelde DFA’ya ait ortiik faktorler arasindaki korelasyonlar ve
standart faktor yiikleri ve gosterilmektedir. Model iizerinde herhangibi bir iyilestirlme

yapilmamustir.
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Sekil 10. ilk Modele Ait DFA, Korelasyonlar ve Standart Faktor Yiikleri

Model ait uyum 1iyiligi istatistikleri CMIN/DF=3,824, RMR=0,044, GFI=0,837,
AGFI=0,809, NFI=0,889, CFI=0,915 ve RMSEA=0,067 olarak gerceklesmistir. Bu
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sonuglara gore GFI, AGFI ve NFI degerlerinin uyum gostermedigi tespit edilmistir.
Herbir degerde uyumun saglanabilmesi igin iyilestirme endeksleri kullanilarak model
tekrar calistirilmistir. Sekil 11°de 1iyilestirilmis modele ait DFA, korelasyonlar ve

standart faktor yiikleri gosterilmektedir.

Model ait uyum 1iyiligi istatistikleri CMIN/DF=2,884, RMR=0,042, GFI=0,879,
AGFI=0,857, NFI=0,916, CFI=0944 ve RMSEA=0,055 olarak ger¢eklesmistir. Bu
sonuclara gére CMIN/DF iyi uyum, RMR iyi uyum, GFI kabul edilebilir uyum, AGFI
kabul edilebilir uyum, NFI kabul edilebilir uyum, CFI kabul edilebilir uyum ve son
olarak RMSEA kabul edilebilir uyum derecelerine sahip olduklari tespit edilmistir.

DFA iyi uyum saglamig olmasina ragmen yapisal modele gegmeden once 6lgiim
modelinin giivenilirligi ve gecerliligi kontrol edilmelidir. DFA modelinin giivenilirligi
icin birlesik giivenilirlik (Composite Reliability) degerlerine, gecerliligi igin ise
yakinsama ve ayrim gegerliligine bakilmasi gerekmektedir (Calik vd., 2013: 152). CR
(Birlesik Giivenilirlik) degerinin her bir faktor i¢in 0,7°den biiyiik olmas1 gerekmektedir
(Hair vd., 2018: 676). Yakinsama gecerliliginin saglanmasi i¢cin AVE (ortalama
varyans) degerinin 0,5’ten biiyiilk olmas1 her bir faktor i¢in beklenmektedir. Ayrim
gecerliliginde ise faktorler arasindaki korelasyon degerlerinin AVE degerlerinin
karekoklerinden kiiclik olmasit gerekmektedir. Tablo 27°de DFA’nin istatistikleri
gosterilmektedir. Sonuglara gére modelin CR degerlerinin 0,7’den biiyiik oldugu
gozlenmektedir. Bu durumda modelin giivenilirliginin saglandig1 soylenebilir. AVE
degerlerine bakildig1 zaman sadece BK ve SAN faktorlerinin 0,5’e yakin ve kiiciik
oldugu gosterilmektedir. AVE degerinin 0,5’den kii¢iik oldugu durumlarda eger CR
degeri 0,6’dan yiiksekse AVE degerinin 0,4’den biiyliik olmast kabul edilmekte ve
yakinsama gecerliligin bozulmadig: ifade edilmektedir (Huang vd, 2013: 219; Fornel ve
Larcker, 1981: 47; Karadeniz ve Kocamaz, 2020: 311; Biger ve Kilig, 2022: 289). DFA
modelinin her bir faktor igin CR degerinin 0,6’dan yiiksek oldugu gozlenmektedir. Son
olarak faktorler arasindaki korelasyon degerlerinin AVE degerlerinin karekdklerinden
kiigiik oldugu tespit edilmistir. Bu durumda DFA modelinin hem yakinsama hem de

ayrim gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir.
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Sekil 11. Iyilestirilmis Modele Ait DFA, Korelasyonlar ve Standart Faktor Yiikleri
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Tablo 27. lyilestirilmis DFA’ya Ait CR, AVE ve Faktdr Korelasyon Degerleri

CR AVE DK KG BK FO SAN KCU

DK  0,924042 0,604488 0,77

KG 0921902 0,608977 0,48 0,78

BK 0,796179 0,448214 0,24 0,30 0,66

FO 0,865669 0,619789 0,25 0,39 0,43 0,78

SAN 0,783693 0,485572 0,29 0,32 0,57 0,36 0,69
KCU 0,867892 0,690255 0,31 0,61 0,26 0,31 0,28 0,83

CR: Birlesik Giivenilirlik AVE: Ortalama Varyans
AVE degerlerinin karekokleri koyu kalin rakamlarla gosterilmistir.

11.4. YAPISAL ESITLIK MODELLEMESININ ANALiZI

Arastirmanin yapisal esitlik modellemesi Amos paket programi maksimum
olabilirlik degerlendirme metodu kullanilarak analiz edilmistir. Sekil 12’de yapisal

esitlik modellemesine ait standartlastirilmis regresyon katsayilar1 gosterilmektedir.

Sekil 12. Yapisal Esitlik Modellemesine Ait Standartlastirilmis Regresyon Katsayilar

Modele iliskin uyum 1yilik degerlerinin CMIN/DF=2,927, RMR=0,068,
GFI=0,876, AGFI=0,855, NFI=0,914, CFI=942 ve RMSEA=0,056 oldugu tespit
edilmistir. Bu degerler incelendiginde CMIN/DF iyi uyum, RMR kabul edilebilir uyum,
GFI kabul edilebilir uyum, AGFI kabul edilebilir uyum, NFI kabul edilebilir uyum, CFI
kabul edilebilir uyum ve son olarak RMSEA kabul edilebilir uyum derecelerine sahip
olduklar1 tespit edilmistir. Bu sonuglara gére uyum iyilik degerlerinin yeterli uyum
sagladig1 tespit edilmistir. Tablo 28’de yapisal esitlik modellemesine ait yol katsayilari
gosterilmektedir. Modeldeki KCU<--- DK ve SAN <--- FO yollar1 hari¢ tiim yollarin
istatistiki olarak anlamli ¢iktig1 goriilmiistiir (p<0,001).
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Tablo 28. Yapisal Esitlik Modellemesine Ait Yol Katsayilar

Yollar B4 B2 S.E. C.R. P
KG <--- DK 0,5 0,424 0,035 12,202 <0,001
KCU <--- DK 0,075 0,065 0,035 1,843 0,065
KCU <--- KG 0,624 0,638 0,046 13,926 <0,001
FO <--- KCU 0,354 0,43 0,055 7,88 <0,001
BK <--- KG 0,162 0,177 0,045 3,924 <0,001
BK <--- FO 0,454 0,397 0,042 9,395 <0,001
SAN <--- KG 0,13 0,133 0,038 3,526 <0,001
SAN <--- BK 0,625 0,587 0,051 11,505 <0,001
SAN <--- FO 0,038 0,031 0,036 0,875 0,382

B1:Standart Yol Katsayilar1 f,. Standart Olmayan Yol Katsayilari

Sonuglara gore algilanan kaynak giivenilirliginin kisisel ¢ikarlarla uyum
(B3=0,62) tizerinde gii¢lii bir pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica bilginin
kabulii (B,=0,16) ve satin alma niyeti (3,=0,13) tlizerinde de anlamli pozitif etkisinin

oldugu gozlenmektedir. Bu nedenle H;, H, ve Hjz kabul edilmistir.

Algilanan duygusal katilimin algilanan kaynak giivenilirligi (84=0,50) izerinde
giiclii bir pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Kisisel ¢ikarlarla uyum tizerinde de
anlaml pozitif etkisinin olmadigi belirlenmistir. Bu durumda Hy kabul edilmis ve Hs

reddedilmistir.

Kisisel ¢ikarlarla uyumun fenomenle 6zdeslesme (Bs=0,35) lizerinde 6nemli bir

pozitif etkiye sahiptir. Bu sonuca gore Hg kabul edilmistir.

Fenomenle 6zdeslesmenin bilginin kabulii (8,=0,45) tizerinde pozitif bir etkiye
sahipken, satin alma tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle H;

kabul edilmis ve Hg reddedilmistir.

Son olarak, bilginin kabuliiniin satin alma niyeti (39=0,62) iizerinde 6nemli bir

pozitif etkiye sahip olmasi lizerine Hy kabul edilmistir.

Bu sonuglara gore yapisal model i¢in yapilacak en giiclii yol tahmininin
DK—KG (84=0,50), KG—KCU($:=0,62), KCU—>FO($¢=0,35), FO—>BK(3,=0,45) ve
BK—>SAN(B¢=0,62) oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. En yiiksek iki etkinin
BK—>SAN(B¢=0,625) ve KG—KCU(85=0,624) oldugu tespit edilmistir. En diislik
etkinin ise KG ve SAN(,=0,13) arasinda oldugu goriilmektedir. Tablo 29’da hipotez

testlerinin sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 29. Hipotez Testlerinin Sonuglari

Hipotezler Test Sonucu
H;: Algilanan yiiksek kaynak giivenilirligi bilginin kabulii izerinde

. ; . Kabul
olumlu bir etkiye sahiptir.
Hy: Algilanan yliksek kaynak giivenilirligi satin alma niyeti {izerine

. ; .. Kabul
olumlu bir etkiye sahiptir.
Hj: Algilanan yiliksek kaynak giivenilirligi kisisel ¢ikarlarla uyum
L . . S . Kabul
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
H,4: Duygusal katilim arttik¢a kaynagin giivenilirligi artmaktadir. Kabul
Hs: Algilanan duygusal katilim kisisel ¢ikarlarla uyum tizerinde olumlu Red
bir etkiye sahiptir.
He: Tiiketici ile SMF arasindaki uyum, 6zdeslesme tizerinde olumlu

. .. Kabul

etkiye sahiptir.
H7: Fenomenle 6zdeslesmenin bilginin kabulii iizerinde olumlu etkisi Kabul
vardir. "
Hg: Fenomenle 6zdeslesmenin satin alma niyeti izerinde olumlu etkisi Red
vardir.
Ho: Bilginin kabulii satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye Kabul

sahiptir

Tablo 30’da faktorlere ait dogrudan, dolayli ve toplam etkilere ait istatistiki
bilgiler bulunmaktadir. KG faktorii, SAN faktoriinii hem dogrudan etkilerken (B=0,13)

hem de BK faktorii araciligiyla dolayl olarak etkilemektedir ($=0,17). Ayrica bu durum

KG faktorii SAN faktoriinii tizerindeki etkisini arttirmaktadir (f=0,30).

Tablo 30. Dogrudan, Dolayli ve Toplam Etkiler

Standardize Dogrudan Etki Standardize Dolayh Etki Standardize Toplam Etki
Faktor | DK KG KCU FO BK [DK KG KCU FO |DK KG KCU FO BK
KG 0,50 0,50
KCU 0,07 0,62 0,31 0,38 0,62
FO 0,35 0,13 0,22 0,13 0,22 0,35
BK 0,16 0,45 0,14 0,10 0,16 0,14 026 0,16 045
SAN 0,13 0,62 10,16 0,17 0,11 028 |0,16 030 0,11 032 0,62
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu c¢alisma SMF’lerin marka satin alma niyeti {iizerindeki etkisini
degerlendirmeyi amaclamistir. Calisma i¢in veriler Instagram’da paylasilan igeriklere
odaklanilarak toplanmistir. Elde edilen sonuglara gore, SMF’lerin degisen etki
derecelerine gore bazi faktorlere bagl olarak dnemli dlgilide tiiketici marka satin alma
niyetini etkiledigi goriilmektedir. Bu faktorler “duygusal katihim”, “kaynagin
giivenilirligi”, “kisisel ¢ikarlarla uyum”, “fenomenle 6zdeslesme” ve “bilginin kabulii”
olarak siralanmaktadir. Biitiin bu faktorler agilayic1 faktor analizi, dogrulayici faktor
analizi ve vyapisal eitlik modellemesi analizi ile incelenmistir. Ayrica anket
katilimcilarinin “yag araligr”, “egitim durumu”, “medeni durumu”, “meslek dagilim1” ve
“aylik ortalama gelirleri” gibi demografik ozelliklerini ortaya ¢ikarmak i¢in frekans
analizi yapilmistir. Bunlara ek olarak sosyal medya kullanim aligkanliklarinin tespiti
icin “sosyal medya kullanim sikliklar1”, “sosyal medya kullanim amaglari”, “sosyal
medya fenomenin igeriginde gordiikleri bir markay1 satin alma” ve “SMF’nin profilini

takip etme durumlar1” ile ilgili frekans analizi yapilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi analiz sonuglarina bakildiginda en yiiksek etki
bilginin kabulii ve satin alma niyeti arasinda oldugu tespit edilmistir. Ayrica kaynak
giivenilirligi ve kisisel cikarlarla uyum arasindaki etki de oldukg¢a benzer ¢ikmistir. Bu
sonugclara tiiketicide satin alma niyetinin olusabilmesi i¢in kaynaktan gelen bilgiyi kabul

etmesi gerektigi diisliniilebilir.

Bir diger bulguda algilanan duygusal katilimin kaynaga giiveni artirdigini ve
mesaj kaynagini gilivenilir bulan tiiketicilerin satin alma egiliminde olduklarini
sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonu¢ 6nceki arastirmada bulunan sonugla uyum
gostermistir (Hunter, 2009: 44-50). SMF’lerin markaya kars1 tutum ve davranislarina
kars1 tiiketici algisim1 Olgen duygusal katilimin, kaynagin giivenilirligine katki
saglayarak tliketicinin kaynaktan gelen bilgileri benimseme olasiligini arttiracag
sOylenebilir. Tiiketiciler SMF’lere {icret 6dendigini bilmesine ragmen, mikro-iinlii
tarafindan  desteklenen markalar1  degerlendirirken durumdan ziyade kisiye
odaklandigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Tiiketiciler, SMF’lerin marka tanitma
konusunda duygusal kitilimlarinin yiiksek olduklarini diisiindiikleri zaman markaya

karst olumlu tutum ve tavir sergiledikleri ayrica sdylenebilir.
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Onceki ¢alismayla uyumlu olarak (Godsmith ve Clark, 2008: 308-321) mevcut
calismanin sonuglarina bakildiginda kaynak giivenilirligi ile bilginin kabulii arasinda
anlamli bir etkinin oldugu dogrulanmistir. Daha 6ncede belirtildigi gibi tiiketiciler
tatmin edici satin alma karar1 almak i¢in bilgi arayisi icerisinde olmakta ve bilgi ve
tavsiye icin bagkalarinin ne sdyledigine bakmaktadir. Ciinkii bilgi riski azaltmaktadir.
Karar vermeden Once baska kaynaklardan gelen bilgilere dikkat etme tutum ve
davranigina sahip olan tiiketiciler, mesaj kaynagin1i uzman ve giivenilir oldugunu
diisiintirlerse kaynaktan gelen bilgiyi kabul etme egiliminde olacaktir. Bilginin kabulii
ise satin alma niyetleri lizerinde olumlu etkiye sahiptir. Bu sonug arastirmayla tekrar

dogrulanmustir.

Bu calismaya gore kaynak giivenilirligi ile kisisel cikarlarla uyum arasinda
olumlu bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Casalo vd., (2020: 510-519) yaptiklar
arastirmada kisisel ¢ikarlarla uyumun varliginin tiiketici ve SMF arasinda bir uyumun
gostergesi  oldugunu  ifade etmektedir. Bu durumun marka tanitiminin
degerlendirilmesini ve marka satin alma niyetini yiikselttigini belirtmektedir. Ayrica
kisisel cikarlarla uyumun varligt SMF ile tiiketici arasinda bagin olugmasina sebep
oldugu vurgulanmaktadir. Tiiketiciler SMF’ler ile benzer degerlere sahip olduklarin
diisiindiiklerinde SMF’leri kendileri gibi giivenilir olarak gormektedir. Arastirma
sonuglart daha oOnce yapilan arastirma bulgularini dogrulamistir. Bu sonuglara gore
tilketiciler SMF’lerin yaptiklart marka tanitimlarini degerlendirme ve markay: satin

alma egilliminde olacaklarini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Arastirmadan elde edilen bir baska sonu¢ ise kisisel ¢ikarlarla uyum ile
fenomenle 6zdeslesme arasindaki anlamli etkinin oldugudur. Daha 6nce bu konuda
yapilan bir arastirma bulunmamaktadir. Bu sonu¢ calismanin 6zgiin tespiti olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler, bilgi kaynagmi kendilerinin sahip olduklar1 degerlere
(mantik/ahlak/estetik), karakteristik oOzelliklere ve benzer ilgi alanlarina gore
degerlendirerek bir yargida bulunduklar diisiintilmektedir. Biitiin bu maddelerde
benzerligin olusmas1 durumunda tiiketici ve SMF arasinda bir bagin olusacagini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Bu durumda tiiketicilerin kendilerine benzer gordiikleri
SMF ile 6zdesleserek onlardan gelecek uyarilara karsi savunmasiz olacaklari tespiti

dogru olacaktir.
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Son olarak, yapilan arastirma, fenomenle 6zdeslesmenin bilginin kabuliinii
onemli dlgiide etkiledigi sonucuna ulasmistir. Onceki arastirmada (Martin ve Peng,
2017: 276-281) kendilerini ifade edebilmek icin kaynagi ‘“arkadas™ olarak algilayan
tiikketicilerin, kaynakla derin bir 6zdeslesmeyi gerceklestirdigi ve kaynaga karst olumlu
tutum sergiledikleri tespiti bulunmaktadir. Ayrica tiiketicilerin yiiksek seviyede
0zdeslesmeye sahip olmasinin SMF ile arasinda sadakat ve bagliligi arttirdigi ve bu
sebeple onlar1 rehber ve danisman olarak gordiikleri tespit edilmistir. Yapilan
caligmayla bu bulgular dogrulanmistir. Tiiketicilerin SMF’lere olan sadakat ve
bagliliklarinin onlardan gelen bilgilere karst da ayni tutarlilikla devam edebilecegini

sOylemek dogru olacaktir.

Anket katilimcilarinin yas araliklar1 18-25 yas, 26-33 yas, 34-41 yas, 42-49 yas
ve son olarak 50 ve iizeri yas gruplarindan olusmaktadir. Katilimcilarin neredeyse yarisi
(%49,7) 26-33 yas araliginda bulundugu tespit edilmistir. Bu yas grubunu %23,8’lik
oranla 34-41 yas aralig1 takip etmektedir. Ayrica 18-25 yas aralig1 katilimin %18,8’ini
olusturmaktadir. Medeni durum dagilimlarina bakildigi zaman katilimcilarin %81 inin
evli olduklar tespit edilmistir. Egitim durumlari dagiliminda {iniversite, yliksek lisans
ve doktora baz alindiginda katilimcilarin %70.9’unun egitimli olduklar1 sonucuna
ulasilmigtir. Egitim durumlar1 dagiliminda ise %46,3’{iniin ¢alismiyor olmas1 en dikkat
cekici sonug¢ olarak diisiiniilmektedir. Son olarak aylik ortalama gelir dagilimina
bakildig1 zaman katilimcilarin %33,3 oranla en fazla “4.001 ve 6.000 aras1” araliginda
olduklar1 tespit edilmistir. Elde edilen bu sonuglara gore en dikkat ¢ekici bulgu
%46,3’linlin ¢alismiyor olmasidir. Bu durumu %81 inin evli ve ev hanimi olmasi ile
aciklamak miimkiindiir. Ancak aylik ortalama gelir beyanlar1 ve egitimli olduklari
dikkate alindiginda ¢aligmayan katilimcilarin kendilerine ev ekonomilerine katki

saglayacak igler yaptiklar1 diisiiniilmektedir.

Sosyal medya aligkanliklarina bakildigi zaman katilimcilarin  %65,3 {iniin
SMF’nin igeriginde gordiigli bir markay1 tercih ettikleri tespit edilmistir. Sosyal
medyay1 kullanma sikliklarina bakildigr zaman %57,5’inin giinde 1-3 saat aras1 sosyal
medya kullandiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin %2,3’iiniin anket formunu paylasan
SMF’yi takip etmedikleri (abone olmadiklari) anlasilmaktadir. Son olarak sosyal medya
kullanim amaglaria bakildigr zaman katilimcilarin %41,8’1 herhangi bir konuda bilgi

sahibi olmak icin cevabim verirken %36,5’1 eglenceli vakit gecirmek icin cevabin

113



verdikleri tespit edilmistir. Bu sonuglara anketi cevaplayan katilimcilarin ¢ogunlugunun
SMF’den etkilenerek marka tercihinde bulunduklarin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.
Oyle ki, %2,3 oraninda katilimcinin SMF’yi takip etmeden (abone olmadan) anket
doldurma istegini geri ¢evirmedikleri tespiti bu diisiinceyi desteklemektedir. Ayrica
katilimcilarin %78,3 tiniin bilgi sahibi olmak ve eglenceli vakit gecirmek igin sosyal
medyay1 kullandiklar1 bilgisi, aragtirma modelinde bulunan “bilginin kabulii” ve
“’fenomenle Ozdeslesme” faktorlerinin modelin igerisinde yer almasinin Onemli

oldugunu destekledigi diistiniilmektedir.

Bu calismanin ¢ikis noktasi, Instagram’da SMF aracilifiyla tanitimi yapilan
markalara ait Urtinlerle ilgili igerikleri begenen, izleyen, yorumlayan ve paylasan
tilkketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri tespit etmektir. Markalarin iiriin
ve hizmetlerini tanitmak ve satmak icin yeni yollar aradigi rekabet ortaminda
pazarlamacilar alternatif yollar {izerinde arastirmalar yapmaktadir. Yapilan bu aragtirma
pazarlamacilara ve markalara bu arayista destek olarak g¢ikarimlar yapabilmelerini

saglamay1 hedeflemektedir.

Yapilan analizlerin sonuglarina gore arastirma modelinde bulunan “duygusal
katilim”, “kaynak giivenilirligi”, “kisisel ¢ikarlarla uyum”, “’fenomenle 6zdeslesme” ve
“bilgini kabulii” faktorlerinin satin alama niyeti iizerinde dogrudan veya dolayli olarak
etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Arastirmanin bundan sonraki kisminda elde edilen

sonuglara ve bu sonuclara ait Onerilere yer verilecektir.

Elde edilen sonuglara gore algilanan yiiksek kaynak giivenilirligi bilginin
kabulii, kisisel ¢ikarlarla uyum ve satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Kaynagin giivenilirligini arttiran uzmanlik, ¢ekicilik, giivenilirlik 6zelliklerinin tiiketici
tarafindan bilginin kabul edilmesinde, satin alma niyetinde ve kaynakla tiiketici arasinda
uyumun ortaya c¢ikmasinda etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle bilgi arayis
icerisinde olan tiiketiciler iizerinde kaynagin uzman olmasmin etkisinin 6n planda
oldugu soylenebilir. Bu oOzelligi siwrasiyla giivenilirlik ve cekiciligin takip ettigi
diistiniilmektedir. Pazarlama ag¢sindan ele alindiginda, markalarin sosyal medya
tizerinden {irlinlerini tanitirken yeterli bilgi birikimine sahip, nitelikli, samimi, sayginlig1
olan, diirtist, glivenilir kaynak olarak goriinen, kibar, daima sik ve bakimli olan,
yakisikli, giizel ve karizmatik SMF’leri se¢meleri tanitimda verilecek bilgilerin

tilketicide karsilik bulmasini saglayacaktir. Tiiketici ile SMF arasinda bag olusturarak
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uyumu ortaya ¢ikaracaktir. Ayrica kaynaktan gelen veriler tiiketicinin tutum ve
davraniglarin1 iizerinde olumlu etki ederek markayr satin alma egiliminde olmasini

saglayacaktir.

Bir diger arastirma sonucu duygusal katilimin kaynagin giivenilirligini olumlu
yonde etkilemesidir. Kaynagin giivenilirligini olusturan uzmanlik, c¢ekicilik ve
giivenilirlige ek olarak kaynagin ayrica mesaji iletirken duygusal katilimda bulunmasi
kaynaga olan giiveni daha da artiracaktir. Glivenin artmasi tiiketiciyi tesvik ederek satin
alma egilimini de artiracaktir. Pazarlama ag¢sindan ele alindiginda, markalar sosyal
medya iizerinden {iriin tanitimini i¢in mesaji ileten kaynagin giivenilirligini olusturan
ozelliklere ek olarak kaynagin duygusal katiliminin olmasina dikkat etmeleri
gerekmektedir. Tiiketiciler tarafindan algilanan duygusal katilim i¢in kaynagin markay1
begenmesi ve kullanmasmin yaninda markayr tanitma konusunda ¢oskulu, heyacanli,
tutkulu ve bu tanitim i¢in kendine adamis (¢caba gosteriyor) olmasi gerekmektedir.
Ciinkii tiiketiciler “begenme” ve “kullanma” ile kaynagin markaya karsi “tutumunu,
“cosku”, “heyacan”, “tutku” ve “adama” ile kaynagin “tavrini” degerlendirmektedir.
Tiiketiciler, kaynagin bir {icret karsiliginda tanitim1 yaptigini bilmelerine ragmen yiiksek
duygusal katilim algiladiklarinda kaynaga odaklanacaklardir. Bu durum neticesinde
kaynaga duyulan giiven artacak ve tiiketicinin markaya karst olumlu tutum
sergilemesine sebep olacaktir. Kaynagin marka ile olan mesguliyeti arttikca tiiketicinin

satin alma egilimi de artacaktir.

Arastirmanin bir diger sonucu tiiketici ile SMF arasindaki uyumun (benzerlik),
fenomenle 6zdesleme {izerinde olumlu bir etkiye sahip olmasidir. SMF nin {irettigi
iceriklerin tiiketicinin degerlerine (mantik/ahlak/etik) ve ilgi alanlarina uygun olmasi ve
tiiketicinin kisiligini yansitiyor olmasi bu uyumun ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.
Bu durum tiiketicinin marka tanitimini degerlendirmesini ve markayi satin alma niyetini
yiikseltecektir. Pazarlama acsindan ele alindiginda, markalar iirlin tanitimi yapmayi
planladiklar1 hedef kitlenin satin alma egilimlerini artirmak i¢in onlarin degerlerine, ilgi
alanlarina uygun igerik iireten ve hedef kitlenin kisilik 6zelliklerine benzer 6zelliklere
sahip SMF se¢meleri gerekmektedir. Tiiketici ile SMF arasinda uyumun saglanmasi bu

noktada onemlidir.

Fenomenle 6zdeslesmenin bilginin kabulii {izerinde olumlu bir etkisinin olmasi

aragtirmanin bir diger sonucudur. Tiiketiciler SMF’ler ile bir bag kurmak istemekte ve
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kendilerini temsil eden bir arkadas olarak géormektedir. Bu durum gergeklesmesi halinde
SMF tiiketicinin tutum ve davraniginda olumlu degisiklige sebep olmakta ve derin bir
O0zdeslesmeyi ortaya c¢ikarmaktadir. Yiiksek Ozdeslesme ile beraber SMF’lere karsi
olumlu tutum sergilenmekte ve SMF tarafindan onay alan markaya da sadakat ve
baglilik gostermektedir. Markalar, takipgilerinin yiiksek 6zdeslesme seviyesine sahip
SMF’leri secip iirin tanitiminda kullanmalari sonucunda SMF tarafindan desteklenen
markalarina sadakat ve baglhlig arttiracaklardir. Ciinkii takipgiler, SMF’nin
Ozelliklerine sahip olarak onlar gibi bir insan olmanin kendilerini iyi hissettirecegini

distinmektedir.

Bir diger arastirma sonucu bilginin kabuliiniin satin alma niyeti lizerinde olumlu
bir etkiye sahip olmasidir. Bilgi arayisinda olan tiiketiciler bilgi ve tavsiye almak i¢in
baska insanlarin (tiiketicilerin) ne sdylediklerini 6nemsemektedir. Baska bir deyisle
satin alma karar1 verirken digerlerinin benzer durumda ne karar aldiklarina dikkat etme
egiliminde olmaktadir. Bunun sebebi en iyi karar1 vermek istemeleridir. Ciinkii bilginin
riski azaltacaktir. Riskin ortadan kalkmasi durumunda satin alim gerceklesecektir.
Markalar sosyal medya kullanicisi olan tiiketicilerin karar verme asamalarina etki etmek
icin uzman olarak goriilen ve sosyal medyada (Instagram) binlerce veya daha fazla

takipei sayisina sahip SMF’leri se¢melidir.

Katilimcilarin demografik o6zellikleri ile ilgili yapilan analizlerin sonucuna gore
katilimcilarin - ¢ogunlugunun (%92,3) genclerden (18-41 yas aralifi) olustugu,
%70.9’unun egitimli (liniversite, yiliksek lisans ve doktora), %81 inin evli oldugu tespit
edilmistir. Markalarin sosyal medyada yapacaklar1 tamitim i¢in egitimli geng¢ yas
grubunu hedef kitle olarak se¢meleri en dogru strateji olarak diistiniilebilir. Meslek ve
gelir gruplart agisindan dikkat ¢eken bir faklilik tespit edilemedigi i¢in herhangi bi bir

pazarlama stratejisi Onerilememektedir.

Son olarak katilimcilarin sosyal medya kullanim aligkanliklarina iliskin
sonuclara bakildig1 zaman katilimcilarin %65,3’tiniin SMF’nin igeriginde gordiigii bir
markay1 tercih ettikleri ve sosyal medyayr kullanma sikliklarina bakildigi zaman
%57,5’inin giinde 1-3 saat arasi sosyal medya kullandiklar1 tespit edilmistir. Ayrica
sosyal medya kullanim amaglarina ait analiz sonuglarinda ise katilimcilarin %41,8’inin
herhangi bir konuda bilgi sahibi olmak ve %36,5’inin eglenceli vakit gecirmek i¢in

sosyal medyay1 kullandiklar1 goriilmektedir. Markalar iiriinleri hakkainda bilgileri
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tilkketiciye ulagtirmak igin eglenceli icerikler hazirlayan ve uzman olarak goriilen

SMF’ler ile isbirligi yapmalidir.

Elde edilen bilgiler 1s181nda tiiketicilerin marka {iiriin veya hizmetleri ile ilgili bir
bilgiye ulagsmak istediklerinde siradan ve kendileri gibi gordiikleri SMF’lerden
etkilendikleri goriilmektedir. Markalar bilgi kaynag1 olarak kabul edilen SMF’ler ile
isbirligini artirmas1 onerilmektedir. Ozellikle duygusal katilimi yogun olan SMF’ler
secilmelidir. Ciinkii tiiketiciler SMF’lerin bir iicret veya fayda karsiliinda marka
tanittm1  yaptiklarin1  bilmelerine ragmen SMF’ye daha fazla odaklanmaktadir.
Tiiketiciler SMF’nin tutum ve tavrin1 olumlu olarak algiladiklarinda ticretli isbirligi
yaptiklarin1 gérmezden gelmektedirler. Markalar hedef kitleye mesaji dogru bir sekilde
ulagtirabilmek i¢in hedef kitle ile benzer degerlere sahip SMF’nin se¢imine 0zen
gostermelidir. Benzerligin varligt SMF ile tiiketici arasindaki bagi artiracak ve

tiiketiciler SMF’den gelen mesajlara tepkisiz kalmayacaklardir.

Yapilan caligmanin, arastirmacilara ve sosyal medyada pazarlama stratejileri
iireten pazarlamacilara 6nemli bir rehber olacagi diisiiniilmektedir. Diger ¢alismalar i¢in
farkli kategorilerde arastirma yapilmasi ve c¢ok sayida SMF ile isbirligine gidilerek
arastirmaya dahil edilmesi Onerilmektedir. Bu arastirmada sadece kadin tiiketicilerden
veriler toplandig1 i¢in yapilan ¢ikarimlar erkek tiiketicileri temsil etmeyebilir. Sonraki
caligmalarin bu durumu goz Oniinde bulundurmalar tavsiye edilmektedir. Ayrica
SMF’lerin takipcilerine yonelik anket paylasma noktasinda isteksiz olmalar1 veri

toplamay1 oldukca zorlastirmaktadir.
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EK 1. Anket Sorulari

Sayin Katilimci,

Bu arastirmanin amaci marka tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin etkisini
arastirmaktir. Toplanan veriler doktora tezinde toplu olarak kullanilacaktir. Sorularin
onceden belirlenmis bir cevabi yoktur. Onemli olan sizin diisiincenizdir. Her soru i¢in
size en uygun cevabi vermeniz istenmektedir. Anket formunu doldurarak ¢aligmaya

sagladigimiz katki ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Tez Danmismani Doktora Ogrencisi
Prof. Dr. Yusuf KARACA Omer Osman Poyraz
BIRINCI BOLUM
1. Yasimz (............ )

2. Cinsiyetiniz ( ) K ( YE

3. Medeni Durumunuz ( ) Evli () Bekar

=

. Egitim Durumunuz

( )ilkokul ( )Ortadgretim ( )Lise ( )Universite ( )Yiiksek Lisans
( )Doktora
5. Mesleginiz

YOgrenci ( )Kamu Calisan1  ( )Ozel Sektdr Calisam1 (- )Serbest Meslek

~ o~

)Emekli ( )Calismiyor

=)

. Aylik Ortalama Geliriniz (b)

—~

)2.000 ve alt1 (' )2.001 ve 4.000 aras1 ( )4.001 ve 6.000 aras1

~

)6.001 ve 8.000 arast ( )8.001 ve 10.000 aras1 ( )10.000 ve iizeri
7. Youtube Videosu izleme Sikhigimiz (Giinde)

( )lsaatvealti ( )1-2saatarast ( )2-3 saat arasi ( )3-4 saat arasi

( )4-5saatarasi ( )5-6saatarast ( )6-7saatarasi ( )7 saat ve lizeri
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8. Daha dnce Sosyal Medya Fenomeni’nin iceriginde gordiigiiniiz bir markayi satin

aldimiz m?

( ) Evet (  )Hayrr

9. izlediginiz icerigi iireten Sosyal Medya Fenomeni’nin kanalina abone misiniz?
( )Aboneyim  (  )Abone Degilim

10. Youtube Kullanim Amaciniz

( )Takip ettigim fenomenlerin igeriklerini izleme

( )Herhangibi bir markanin iiriinii hakkinda bilgi almak

() Eglenceli vakit gecirmek

( )Diger kullanicilarla iletisim kurma

( )Herhangi bir konuda bilgi sahibi olmak

() Duygusal iyiligim

IKINCINCi BOLUM

Kaynak Giivenilirligi

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmyorum
Kararsizim
Tamamen
katiliyorum

+ | Katihyorum

KG1 | Takip ettigim Fenomen diiriist bir insandir

—
\S]
W
(9)]

KG2 | Takip ettigim Fenomen’i giivenilir bir kaynak
olarak goriiyorum
KG3 | Takip ettigim Fenomen’i samimi buluyorum

KG4 | Takip ettigim Fenomen sayginligi olan
birisidir

KGS5 | Takip ettigim Fenomen’in nitelikli bir insan
oldugunu diislinliyorum

KG6 | Takip ettigim Fenomen’i kibar bir insan olarak
gOriiyorum

KG7 | Takip ettigim Fenomen’in
yakisikli/glizel/karizmatik oldugunu 1 2 3 4 5
diisiiniiyorum
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KG8 | Takip ettigim Fenomen’in markalar1 kullanma
ve tanitma konusunda yeterli bilgiye sahip 1 2 3 4 5
oldugunu diisiiniiyorum
Duygusal Katihm =
gl 5 =
S
<5 5| E| 5|k
v N S | 8k
=Z=EZ| E| 2| =|E¢g
EE 2| 5| £|E2
= < < < =
22 2| 2| 2 |EE
DK1 | Takip ettigim Fenomenin yakin ¢evresine
tanittig1 markayi1 kullanmalar1 konusunda 2 3 4 5
tavsiye verdigini diisiinliyorum
DK2 | Takip ettigim Fenomen ¢ogunlukla tanittigi
1 2 3 4 5
markay1 kullantyor
DK3 | Takip ettigim fenomen markanin tanitimi
. .o - 1 2 3 4 5
icin ¢aba gosteriyor (Kendini adiyor)
DK4 | Takip ettigim Fenomen tanittig1 markalar | ) 3 4 5
hakkinda tutkuludur
DKS5 | Takip ettigim Fenomen tanitimini yaptigi
.. 1 2 3 4 5
markalar1 begeniyor
DK®6 | Takip ettigim Fenomen tanitimini yaptigi
marklarin kullaniminin iyi olduguna 1 2 3 4 5
inantyor
DK?7 | Takip ettigim Fenomen tanittig1 marka | ) 3 4 5
hakkinda bir heyecana sahip
DK8 | Takip ettigim Fenomen tanitimini yaptigi | ) 3 4 5
markaya sadiktir
Kisisel Cikarlarla Uyum =
gl 5 =
S
<5 5| B E|5E
= ) = N S | &5
ZEE E|z |52
EEIR AR R REE
Mo M| M M |
KCU1 | Igerikler degerlerime uygun 1 ) 3 4 5
KCU2 | Igerikler ilgi alanlarimla uyumlu 1 ) 3 4 5
KCU3 | Igerikler kisiligimle eslesiyor | ) 3 4 5
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Bilginin Kabulii

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Tamamen

katiliyorum

BK1

Yeni bir marka diistindiigiimde takip ettigim
Fenomen’in iceriklerine bakarak tavsiye
alirim

[\

98]

N

BK2

Birseyler satin almadan dnce takip ettigim
Fenomen’in iceriklerine bakmaya ihtiyac
duyarim

BK3

Yeni bir markay1 satin almadan 6nce takip
ettigim Fenomen’in fikrini almak isterim

BK4

Hangi markayi tercih etmem gerektigini
takip ettigim Fenomen’in igerigine bakarak
anlarim

BKS5

Takip ettigim Fenomen’in tavsiyelerini
aldigim zaman bir markay1 segerken daha
rahat hissederim

Fenomenlerle Ozdeslesme

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Tamamen

katiliyorum

FO1

Takip ettigim Fenomen gibi bir insan olmak
beni iyi hissettirir

[\

98]

N

FO2

Takip ettigim Fenomen’in 6zelliklerini tagtyan
biri olmak benim kim oldugumun 6nemli bir
parcasidir

FO3

Duygusal iyiligimin bir kismi takip ettigim
Fenomen ile olan megguliyetimden
kaynaklanmaktadir

FO4

Takip ettigim Fenomen’in 6zelliklerine sahip
olmay1 ¢ok istiyorum

Satin Alma Niyeti

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Tamamen

katiliyorum
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SANI1

Takip ettigim Fenomen markalar hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmami saglayarak
dogru tiriin tercihimi etkiler

SAN2

Takip ettigim Fenomen satis noktalarinda
(Web siteleri, magazalar vb.) belirli bir
markay1 sormami (aramami) sagliyor

SAN3

Takip ettigim Fenomen tarafindan
onaylanan bir markay1 gelecekteki satin
alimlarim igin ilk tercih olarak
diistinebilirim

SAN4

Takip ettigim Fenomen markay1 satin alma
kararimi etkiler
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