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OZET

Internet kullaniminin yayginlasmasive sosyal medya platformlarinin tiiketiciler tarafindan
cokca kullanilmas: isletmeleri sosyal medyada var olmaya zorlamistir. Isletmeler, sosyal
medya platformlarinda markalari adina olusturduklar: hesaplarla tiiketicilere daha kolay ve
daha az maliyetle ulasarak Uriinlerini tanitma firsati yakalamislardir. Tiiketiciler istedikleri
zaman istedikleri yerde sosyal medya platformlarindan isletmelere ulasarak {irtin hakkinda
sorular sorma ve kisa siirede geri doniis alma firsati yakalamislardir. Bu durum sonrasi
Sosyal Medya Pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikarmistir. Kisa siirede biiyiik kitlelere ¢ok diisiik

maliyetlerle ulasiyor olmak isletmelere biiylik avantaj saglamistir.

Sosyal medya ortamlarinda yiiksek takipgili ve insanlar1 etkileyebilen kisiler "Influencer"
olarak adlandirilmistir. Sosyal medyada vakit geciren tiiketicilere, isletmeler ile yaptiklar is
birligi sonucu icerik iireterek lriin tamitimi yapan "Influencer"ler, yeni bir pazarlama
stratejisi olan Influencer Pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmislardir. Satin alacaklar: iirtn
hakkinda detayl bilgi sahibi olmak isteyen tiiketiciler Influencerlarin tirettikleri icerikler
araciligl ile ve Influencerlara sorduklar: sorular ile elde ettikleri bilgiler dogrultusunda satin

alma davranislarini gergeklestirebilmislerdir.

Bu c¢alismada, Influencerlarin tiiketici satin alma davranislarimi nasil etkiledikleri
arastirllmaktadir.Calismada Dijital Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlamasi, Influencer

Pazarlama ve Influencer kavramlari incelenmistir. Calismada 23 soruluk 4 boyuttan olusan



Olcek kullanilmistir. Calisma verileri online anket yontemi ile elde edilmistir. Elde edilen
veriler SPSS 26.0 paket programinda analiz edilmistir. Anket 18 yas ve lizeri 578 katilimciya
uygulanmistir. Tiiketicilerin satin alma niyetini 6lgmek amaci ile T-testi ve Tek Yonlli Anova
(One-Way Anowa) analizinden yararlanilmistir. Yapilan analizler sonucunda demografik
ozelliklere veen ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalarina goére Fiziksel Cekicilik, Algilanan
Giivenilirlik, Uzmanlik Diizeyi ve Pozitif Iletisim alt faktorlerinde farkhliklar tespit edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda katihmcilarin en ¢ok vakit gecirdikleri sosyal medya
uygulamasinin Instagram oldugubelirlenmistir. Elde edilen bulgular neticesinde ¢alismanin
amacina uygun olarak gelistirilen 32 hipotezden H2.1, H2.3, H3.3, H4.1, H.5.2, H5.3, H6.1 ve
H6.2 hipotezleri kabul edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlamasi, Influencer Pazarlama,

Tiiketici Satin Alma Davranislari

Bilim Kodu: 112701
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ABSTRACT

The widespreaduse of the internet and the widespreaduse of social media platform
sbyconsumers have forced businesses to exist in socialmedia. With the accounts they
havecreated on behalf of theirbrands on social media platforms, businesses have had the
opportunity to promotet heir products by reaching consumers more easily and at lesscost.
Consumers have had the opportunity to reach businesses from social media platforms when
ever they want, to ask questions about the product and toget feedback in a short time. This
situation has revealed the concept of Social Media Marketing. Being able to reach largemasses

in a short time at very lowcosts has provided a great advantaget to businesses.

People with high followers and influence on social media platforms are called "Influencers".
"Influencers” who promote products to consumers who spend time on social media by
producing content as a result of their cooperation with businesses, have revealed the concept
of Influencer Marketing, which is a new marketing strategy. Consumers who want to have
detailed information about the product they will buy were ableto realize their purchasing
behavior in line with the information which they obtained through the content produced by

the Influencers and the questions they asked to the Influencers.

In this study, it is investigated how Influencers affect consumer purchasing behavior. In the
study, the concepts of Digital Marketing, Social Media Marketing, Influencer Marketing and
Influencer are examined. In the study, a scale consisting of 23 questions and 4 dimensions is
used. Study data are obtained by online survey method. The obtained data are analyzed in

SPSS 26.0 package program. The questionnaire is applied to 578 participants aged 18 and

vi



over. T-test and One-Way Anova (One-Way Anowa) analysis are used to measure consumers'
purchase intention. As a result of the analyzes, differences are determined in the sub-factors
of Physical Attractiveness, Perceived Reliability, Expertise Level and Positive Communication
according to demographic characteristics and the most used social media applications. As a
result of the analysis in the research, it is determined that the social media application that
the participants spent the most time is Instagram. As a result of the findings, H2.1, H2.3, H3.3,
H4.1, H.5.2, H5.3, H6.1 ve H6.2 hypotheses are accepted from 32 hypotheses developed in

accordance with the purpose of the study.

Keywords: Digital Marketing, Social Media Marketing, Influencer Marketing, Consumer
Purchasing Behaviors

Science Code: 112701
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GIRIS
Gilinimiizde teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte internet hayatimizda 6nemli bir yer
edinmigtir. Internetin getirdigi yenilikler ve kolayliklar insanlar tarafindan c¢abucak
benimsenmis ve giinlik hayatta cokca kullanilmaya baslanmistir.internetin insanlar
tarafindan sik¢a kullanilmasi, isletmelerin pazarlama uygulamalarini televizyon, gazete gibi
geleneksel iletisim aracglarinin yerine internet {lizerinden yapmalarina olanak saglamistir.
Internetin getirdigi zaman ve maliyet tasarrufu, bunun yan sira cok kisa siirede genis
kitlelere ulasabiliyor olmak, isletmelere énemli élciide avantaj saglamistir.internet ile sosyal
medya kavrami ve sosyal medya platformlarinagok kisa siirede uyum saglayan insanlar, bu
platformlarda kendilerine ait hesaplar acarak ilgi alanlarina goére hesaplari takip edip sosyal
medyada kendileri icin faydall olan bilgileri edinmeye baslamiglardir. Insanlarin
zamanlarinin biiyiik bir kismini sosyal medyada gecirmeleri, isletmelerin dikkatini gekmis ve
isletmeler de markalarina ait kullanici isimleriyle profiller olusturarak insanlarin dikkatini

cekmeyi amaglamislardir(Erdem, 2021, s. 73).

Sosyal medya kullanan insanlar, kendi ilgi alanlarina goére olusturulan profilleri takipetmeye
ve ayn1 zamanda diger kullanicilarn ilgi alanlarina gore icerik tireterek sosyal medyada vakit
gecirmeye baslamislardir. Bu durum isletmeler icin yeni bir pazarlama stratejisine olanak
saglamistir. Yiiksek takipcili hesaplarin sahipleriyle anlasarak iirettikleri iceriklerle
markalarinin tanitiminin yapilmasin saglamislardir. Béylece "Influencer Pazarlama" kavram

ortaya cikmustir. Yiiksek takipciye sahip olan kullanicilara "Influencer”, "Fenomen", "icerik

Uretici" denilirken; Influencer araciligi ile yapilan pazarlama uygulamalarina da "Inluencer

Pazarlama", "Fenomen Pazarlama", "Hatirli Pazarlama" denilmistir (Candz, Giilmez ve Eroglu,
2020, s. 75).

Tiketiciler, bir iirtin satin alirken onu daha 6nce kullanan kisilerin deneyimlerinden ve
tecriibelerinden faydalanip liriinii satin almak istemektedirler. Bu durumda isletmeler takipgi
sayisina sahip Influencer’larla isbirligi yaparak tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
olmayr hedeflemislerdir. Isletmeler, ozellikle Covid-19 déneminde evden c¢ikamayan
tiiketicilerin satin alacaklar1 irtinii daha 6nce kullanan ve iirtin hakkinda deneyimlerini
objektif bir sekilde sosyal medyaprofilinde paylasan Influencerlar sayesinde satin alma

eylemlerine yon verebilmislerdir(Giingor, 2021, s. 46).

Calismadaii¢ boliimbulunmaktadir. Birinci béliimiinde, Dijital Pazarlama kavrami agiklanmis
ve geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis siireci ayrintili olarak anlatilmistir.

Ayrica bu boliimdeDijital Pazarlama Kanallar1 hakkinda ayrintili bilgi verilmistir.

Calismaninikinci béliimiinde; Sosyal Medya kavrami, sosyal medyanin tarihsel gelisimi, sosyal
medyanin Ozellikleri ele alinmis ve sosyal medya araglar1 hakkinda bilgi verilmistir. Daha

sonra Sosyal Medya pazarlamasina deginilmis, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve sosyal



medyanin tiiketici satin alma siirecine etkileri incelenmistir. ikinci boliimde ayrica Influencer
kavrami; Influencer tiirleri, Covid-19 doéneminde Influencer'lar, Influencer Pazarlama
kavrami ve Influncer'larin faaliyet gosterdikleri sosyal medya araclar1 kapsaminda ayrintil

olarak anlatilmistir.

Calismaniniiciincii b6liimiinde ise, tiiketicilerin Influencer etkisinde satin alma davranislarini
incelemek icin yapilan anket calismasi ve bu anket calismasina bagh olarak elde edilen

bulgular degerlendirilmistir.

Calismanin sonu¢ béliimiinde ise, arastirmanin yontemi ve arastirma sonucu elde edilen
bulgulara iliskin istatistiki analizler ile arastirma hipotezleri ve modelinin test edilmesine
iliskin analizler yer almaktadir.



BiRINCi BOLUM

DIiJiTAL PAZARLAMA VE DiJiTAL PAZARLAMA KANALLARI

1.1. Dijital Pazarlama

Bu béliimde dijital pazarlama kavrami; geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis
slireci, dijital pazarlamanin kanallar1 ve dijital pazarlamanin 6zellikleri, konular1 kapsaminda

incelenmis olup ayrintili bilgi asagidaki boliimlerde yer almaktadir.

1.1.1 Djjital pazarlamanin tanimi

Kurumsal hayatin ve sosyal hayatin icinde biiyiik oranda etkili olan teknoloji cesitli
degisiklikler ve farkliliklar meydana getirmistir. Teknolojinin getirdigi sinirsiz imkanlar
sayesinde geleneksel aliskanliklar ¢ok hizli bir degisime ugramistir. Kurumsal hayatin
isleyisinde belirli standartlara bagh ilerleyen bir¢ok konu ve sosyal hayatin akisini etkileyen
bircok etken, teknolojik gelismelerle farkli bir bakis a¢isin1 zorunlu hale getirmistir.
Insanlarin birbirleri ile olan iletisimlerinde internetin olanaklarindan faydalanmalari,
iletisimin etkiledigi tiim kavramlarin yeniden ele alinmasina yol agmistir. Ayni zamanda
kurumlarin da miisterileriyle ve diger kurumlarla olan iletisimlerinde degisimlerin yasanmasi
kacinilmaz olmustur. Teknolojiyle birlikte olusan yeni diizen ve internetin hayatin her
alanina yayilmasi, kurumlar1 bu sistemde faaliyet géstermeye itmistir. Internet tiiketicilere
oldugu kadar kurumlara da biiyiik fayda saglamistir. Kurumlar, tiiketicilere anlik olarak tepki
verilmesi, ucuz maliyetlerle reklam yapilabilmesi, hizl1 giincellenebilmesi ve tiiketici istek ve
ihtiyaclarina gore pazarlama stratejisi belirlenebilmesi gibi avantajlardan faydalanabilmistir.
Boylece tiiketici istek ve ihtiyaclarina uygun icinde yeni teknolojileri de barindiran pazarlarin
olusturulmasi, geleneksel pazarlamadan ¢ok daha farkli bir degisimin s6z konusu oldugunu

ortaya ¢cikarmistir (Bulunmaz, 2016, s. 351).

Isletmeler Sanayi Devrimi'nden sonra reklamlar aracihil ile marka tanitimi yaparak satis
avantaji elde etmeye baslamislardir. Pazarda daha fazla s6z sahibi olmay1 hedefleyen
isletmeler markalarini geleneksel reklam yontemleri olan televizyon, gazete, radyo, dergi vb.
gibi alanlarda tanitmaya c¢alismislardir. Zamanla gelisen teknoloji pazarlamay1 geleneksel
reklam yéntemlerinden farkli bir boyuta tasimistir. Isletmeler énemini kaybeden geleneksel

medyadan uzaklasip Dijital Pazarlama boyutunagecis yapmislardir (Ceran, 2020, s. 33).

Televizyonun icat edilmesi ve ¢ok kisa siirede yayginlasmasi isletmelerin pazarlama
anlayislarini da degistirmistir. Bu degisen yeni anlayista tiiketicinin istek ve talepleri 6n
planda tutulmustur. Bu nedenle direkt iiretip satmak yerine tiiketici ihtiyaclar1 goéz 6niinde
bulundurularak tiretim yapilmistir (Bircan, 2019, s. 5). Teknolojinin gelismesiyle birlikte

rekabet artmis ve miisteri odakll pazarlama faaliyetleri 6n plana ¢ikmistir. 20. ytlizyilda



internet kullaniminin artmasi geleneksel pazarlama anlayisinin yikilmasina neden olmustur.
Tiketicilerin internetle tanismasiyla birlikte isletmeler pazarlama faaliyetlerini internete
uyumlu hale getirmek zorunda kalmislardir. Isletmeler bu yeni pazarlama alaninda
geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok daha genis kitlelere daha az maliyetle ulasmislardir
(Mert, 2018, s. 1303).

20. yilizyilin sonlarinda bireysel internet kullanimin artmasi, markalarin reklam anlayisini
degistirmistir. Cift yonli iletisim sayesinde tiiketici s6z sahibi olmus, bu durum marka ve
tiiketici arasindaki iletisimi giiclendirmistir. Markalar dijitalleserek geleneksel pazarlama
uygulamalarindan vazgecmek zorunda kalmislardir(Kir ve Oztiirk, 2020, s. 47). Diger
pazarlama araclarina kiyasla dijital pazarlama, az maliyetle genis kitlelere ulastigi icin
avantajhdir. Tuketicilerinde istedikleri yer ve zamanda istedikleri iiriine ulasma kolayligin
tecriibe edindikleri diisiiniiliirse dijital pazarlama isletmeler icin avantajli oldugu kadar
miisteriler icin dezavantajlidir (Sengiiler, 2019, s. 5). Geleneksel reklam araglarini kullanan
isletmeler hedef kitlelerine ulasmakta zorlanirlarken, dijital pazarlama araclarinit kullanan
isletmeler hedef kitlelerine oldukgca kolay ulasirlar. Isletmeler dijital ortamda miisterilerinin
yas, cinsiyet, yasadiklar1 yer ve ilgi alanlarina gore reklam verip hedef kitlelerini belirleyebilir
ve satis oranlarini artirabilirler (Erkan, 2020, s. 151).

Cevrimici tiiketicilerin geleneksel tiiketicilerden farki, istedikleri her yerde satin alacaklar
uriinler hakkinda arastirma yapiyor olmalaridir. Bu arastirmalar sonucu satin alma
faaliyetlerini kendileri yonetirler. Bu nedenle isletmeler dijital platfotmalar1 kullanarak
cevrimici tiiketiciye geleneksel pazarlama yontemlerine oranla daha etkili ve daha ¢abuk
ulasarak dijital pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirler (Tiirkol, 2020, s. 5). Dijital ortamda
saglanan geri bildirimler sayesinde isletmeler nasil bir yol izleyeceklerinin ipuclarini alirlar.
Bu durum isletmeler tarafindan geleneksel pazarlamaya oranla dijital pazarlamanin daha ¢ok
tercih edilmesinin 6niinii agmistir (Mert, 2018, s. 1303).

Internetin ilk defa ticari amacla kullanilmaya baslanmas ile birlikte markalar tiiketicilerle
dijital bag kurmanin yollarin1 aramislardir. Tiiketiciler tarafindan internetin giinliik hayatta
kullaniminin artmasi markalarin pazarlama faaliyetlerini dijital medya kanallarina
kaydirmalarina neden olmustur. Markalarin, tiiketicilere dijital kanallar tizerinden reklam
yapmalar1 dijital pazarlamay1 orataya ¢ikarmistir (Sahin ve Kara, 2020, s. 57). Genel
anlamiyladijital pazarlama, iriinlerin dijital ortamda tutundurulmasi, fiyatlandirilmasi ve
dagitilmas1 uygulamalaridir. Dijital pazarlamanin temelinde verilerin hizli ve etkin
yonetilmesi, miisteri ve firma iliskilerinin hizh bir sekilde kurulmasi vardir. Internet
kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte kiiresellesen is hayati, teknolojik gelismeler 1s181nda
miisteri iliskilerine 6nem vererek pazarda kalmay1 amaclamistir (Ozcan ve Demiral, 2019, s.
2092).



Kiiresellesmenin etkisi ve internet kullaniminin ¢ogalmasi ile pazarlar neredeyse tek bir
pazar halini almistir. Tiiketiciler hem temel hem de 6zel ihtiyaclarinin tiimiine internet
sayesinde kolay ve hizli bir bicimde ulasir hale gelmislerdir. Bu nedenle isletmeler rekabet
ortamlarim1 dijital bir dlinyaya tasiyip ticaretin dijitallesmesine neden olmuslardir.
Isletmelerin bu dijital diinyadaki rakipleriyle miicadelelerinde basarili olmalar1 igin
teknolojik yontemleri de kullanmalar1 gereklidir. Bdylece isletmeler tiiketicilerle
biitiinleserek geleneksel pazarlama ydntemleri yerine glinimiiz teknolojisini de kapsayan

dijital pazarlama yontemlerini tercih eder hale gelmislerdir (Kiligarslan, 2019, s. 1146).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olarak iiretilen mal ve hizmetin internet ve
mobil platformlar aracilig ile yapilan pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. internetin daha
genis Kkitlelere daha ucuza ulagsmasi markalarin pazarlama faaliyetlerini dijital ortamda
gerceklestirmeye baslamalarina olanak saglamistir. Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte
mobil cihazlarin  kullaniminin  artmasi, tiiketicilerin  markalara ulasabilirligini
kolaylastirmistir. Bununla birlikte artik giiniimiizde markalar tarafindan, tirettikleri tiriin ve
hizmetlerin tanitiminda ve satis sonrasi destek kisminda maliyeti diisiik ve daha genis
kitlelere ulasilabilirligi kolaylastiran dijital pazarlama daha ¢ok tercih edilmektedir (Kocak
Alan, Tiimer Kabadayi, ve Eriske, 2018, s. 494).
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Sekil 1.1 Dijital Pazarlama

Kaynak: (Yagci, 2019, s. 6).

Insanlar giin gectikce fiziksel magazardan aligveris yapmak yerine dijital mecralar
kullanarak aligveris yapmayi tercih etmeye baslamislardir. Bu nedenle sirketler dijital
pazarlama kampanyalarini da yogun olarak kullanmaya baslamislardir. Dijital pazarlama
sadece internetle degil televizyon, sms, kurumsal aramalar ve misteri hizmetlerini

aradigimizda dinletilen miiziklerle de yapilmaktadir (Isilar, 2021, s. 44).

Tiiketiciler tarafindan kullanilan internetin alt yapisinin iyilestirilmis ve hizlanmis olmasi,
sosyal medya uygulamalarinin gelistirilmesi, dijital pazarlamanin 6nemini arttirmistir.
Bununla dogru orantili olarak son yillarda pazarlama alaninda biiyilik doniisiimler
yasanmistir. Tiikleticilerin akilli mobil cihazlar1 hizl bir sekilde benimsemesi isletmelere yeni
hedefler sunmustur. Tiiketiciler tarafindan sosyal medya kullanimin artmasi bilgi paylasimini
ve etkilesim kurma bicimini degistirmistir (Sekil 1.1). Bu nedenle son yillarda pazarlamada

biiyiik bir déniisiim yasanmistir (Ilhan, 2019, s. 21).



Dijital pazarlama, miisterilerle iletisim kurma, miisterilere deger verme ve diger paydaslar
icin deger yaratma konusunda dijital teknolojiler kullanilarak yapilan faaliyetler olarak
goriilebilir. Diger bir deyisle isletmelerin miisteriler ve ortaklarla is birligi yaptig
teknolojinin yogun kullanildig1 bir siirectir. Bu siirecte TV, radyo, sms gibi internetin dahil
olmadig1 kanallarin da olabilecegi gibi sosyal medya, e-posta gibi internetin dahil oldugu
kanallar da olabilir (Gedik, 2020, s. 64). internet, sosyal medya ve mobil uygulamalar gibi
dijital platformlarin etkili ve verimli bir sekilde kullanildig1 bir pazarlama yontemi olan dijital
pazarlama; pazarlamanin temel ilkelerine dair gecerliligi korurken yeni anlayislar ve
benzersiz yaklasimlar da ortaya cikarmistir (Kogarslan ve Kiling, 2019, s. 1264). Dijital
pazarlama, isletmelere internet ve sosyal medya kullanimin hizla artmasiyla birlikte
tiiketicilere ulasma noktasinda en dogru yolu ve pazari hizli bir sekilde dlglimleme imkani
sunmaktadir. Ayni1 zamanda dogru tiiketiciye ulasma agisindan Kkisisellestirilebilir ve
Ozellestirilebilir olmas1 geleneksel pazarlama yontemlerinden daha etkilidir (Zeren ve Kaya,
2020, s. 37). Asagidaki boliimde geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis siirecine

dair ayrintili bilgi yer almaktadir.

1.1.2 Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya

Tiiketici odakli pazarlama faaliyetlerinin arttin 1990'h yillar ayni zamanda internetin de
siklikla kullanilmaya baslandigi bir dénemdir. Internet teknolojisi 20. yiizyillda diinyay:
kiiciilten, bilgiyi tiim hedef kitleye aninda aktaran bir teknolojik gelisme olarak tarihe
gecmistir. Bu teknolojik gelisme pazarlama diinyasint da geleneksel pazarlama
faaliyetlerinden uzaklastirmistir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin benzerlerini daha az
maliyetle daha genis kitlelere ulastirabileceklerini fark eden isletmeler, bu boyuta agirlik
vermislerdir. Geleneksel pazarlamaya kiyasla dijital pazarlamanin daha iyi 6lciilebilirolmasi,
yatirimin sonraki asamasinda nasil hareket edileceginin bilinmesi, verilen mesajlara aninda
geribildirim saglanarak miisteri sorunlarininhemen c¢oziilebilmesi isletmelerin imajlarini

olumlu etkilemis ve satis oranlarini arttirmistir (Mert, 2018, s. 1303).

Geleneksel pazarlama anlayisiyla hareket eden isletmeler tiiketicilerin isteklerini dikkate
almadan drinlerini sunmaktaydilar. Fakat giinimizde bu anlayisla hareket etmeleri
imkansiz bir hal almistir. Teknolojiyi kullanan isletmeler, geleneksel pazarlama
uygulamalarini bir kenara birakarak iirettikleri mal ve hizmetleri tiiketici istek ve tatminini
dikkate alarak tliretmislerdir. Kiiresellesmenin etkisiyle artan rekabet ortaminda yasanan bu
gelismeler, isletmelerin Onlerinde bir engel olmadan diinyanin her tarafina
ulasabilmelerinisaglamistir. Tiiketicilerin interneti daha ¢ok kullanmasi isletmelerin dijital
ortamlarda Uriin ve hizmetlerini maliyetsiz bir sekilde tanitarak miisterilerini satin almaya
yoneltmistir. Isletmeler bu sekilde miisterilerinin markalarina bagimhligini arttirmislardir
(Sengiiler, 2019, s. 12).
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Sekil 1.2 Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Yaklasimi

Kaynak: (Kotler, Kartajaya, ve Setiawan, 2017).

Dijital pazarlama faaliyetlerinde yapilan bir hatanin diizeltilmesi geleneksel pazarlamaya
gore daha kolaydir. Amaca uygun ¢alismalarla tiketici ihtiyaclarinin karsilanmasi dijital
pazarlama faaliyetleriyle daha kolaydir (Sekil 1.2). Isletmelerin iiriin tamtimlari 7/24
surmektedir. Dakikalar i¢inde siparis alimi ve siparis takibi islemleri gerceklestirilebilir. Tatil
giinleri ve llkelerarasi saat farki da pazarlama faaliyetlerine engel degildir (Bocekgi, 2017, s.
32).

Geleneksel pazarlama, kiiciik islemelerin el ilan1 dagitmasindan biiyiik isletmelerin yiiksek
maliyetle televizyon reklamlarina kadar geleneksel pazarlama araglarinin kullanildigi ve
siklikla tercih edilen bir yontemdir. Bu yontem siklikla tercih edilse de isletmeler tarafindan
diisiik maliyetli vehedef kitleye daha hizli ulasmanin miimkiin olmasi nedenlerinden
dolayidijital pazarlama yontemlerigiderek daha fazla tercih edilir hale gelmistir (inal, 2019, s.
10).

Dijital pazarlamanin tiiketicilere sagladigi en onemli ayricalik zaman, mekan ve ulasim
konusunda sagladigl kolayliktir. Bu duruma c¢abuk adapte olan tiiketiciler icin isletmeler
miisterilerle birebir etkilesim iginde olacaklar1 pazarlama faaliyetlerini yiriitmiislerdir.
Boylece pazarlama faaliyetlerinin miisteriler tarafindan deneyimlenmesine olanak saglayan

dijital pazarlama, hedef kitleye zaman ve para ydniinden biiyiik faydalar saglamistir. Bu



noktada ihticlarinin hemen karsilanmasini isteyen bir tiiketici profili ortaya ¢ikmistir (Kir ve
Oztiirk, 2020, s. 48).

Tablo 1. 1 Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar

Kaynak: (Caglar ve Kili¢, 2013, s. 220).

Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlma

*  Bilgi sinirlar cok genis.

* Gazete, dergi, radyo we *  ‘Yapilan reklam

televizyon. faaliyetleriyle yeni

REKLAM *  Bilgi simir tiketici cekme imkani
yilksek.

*  Surekli wve kesintisiz

hizmet sunulur.

®*  Birebir gdrizme. *  Telefon, faxve e-posta
MUSTERI HIZMETLERI &  Odskguruplan ile cevap verilir.
*  Mektup yoluyla yapilan *  Cevrim ici  diyalog
anketler. ywilnotdldr.

*  Hakim we onanm

hizmetleri uzaktan
saElanir.
®  Haber guruplan ile
*  Misterilere telefon ile baglanti kurulur.
ulagihr. * gpost2 ile  kurulan
* (riin fizik=l olarsk ve ya iletisim  bilgilerinden
SATI: basih gorsd ile tanitihir. faydalanihr.

*  Dijjital =atil kanallan
giderek

cesitlenmektedir.

*  Misterinin magaza *  Miosterlerle yapilan
=oylediklen. cevrim ici gorusmeler.
*  Misterinin telefonda *  Spgyal af  Oyelerinin
PAZAR ARASTIRM AL ilettikleri. profil bilgilen.
* iz yilze ggrismeler. * (rin we bdlge bazh

pazar ve t2banlar.

Internet ve sosyal medya, inovasyon konusunda is diinyasimin tiim sektérlerinde cigir
acmistir. Bu inovasyonlar isletmelere iirettikleri triinleri kiiresel pazarlarda sunma imkamn

verir. Boylece miisteriler daha ucuz ve ulasilabilir iirtinleri elde etme imkani bulurlar. Bu



gelismeler Uriin maliyetlerini diistrdiigii icin sirketlerin bu kiiresel pazarlarda hizmet

sunmalarina olanak saglar (Ngoc Lan, 2019, s. 8).

Geleneksel pazarlamada iretici ve tiiketici arasinda tek tarafli bir iletisim varken,
teknolojinin gelismesi ve internetin hayatimiza biiyiik oranda dahil olmasi ile birlikte siirekli
kendini yenileyen cift tarafli iletisim ortaya cikmistir. Bu nedenle kurumlar yeni tanistiklar
dijital diinyanin sagladig1 olanaklarla iiretici ve tiiketici iletisimini dijital diinyaya dogru
yoOneltmislerdir. Geleneksel pazarlama yontemlerini dijital diinyada da kullanan kurumlar,
tiiketicelerle  olan iletisimlerinde  dijital pazarlamanin sundugu imkanlardan
faydalanmislardir. Yapilan kampanyalara doniis hizi, maliyetlerin ¢ok diisiik olmasi, anlik
iletisim gibi konularda avantaj saglayan dijital pazarlama, teknolojinin sundugu imkanlarla
tiiketiciler hakkinda bilgi toplama stirecinde de biiyiik faydalar saglamaktadir. Kisa siirede
tiiketici ile bulusma imkani saglayan dijital pazarlama, yaraticiligin ve yeniligin biiyiik oranda
etkili oldugu bir alandir (Tablo 1.1). Bu nedenle tiiketicilerindavranis sekilleri ve kisilik
ozellikleri g6z oOntinde bulundurularak yapilanyaratici ¢alismalar ve yenilikler dijital
pazarlama faaliyetleri sayesinde gerceklestirilir (Bulunmaz, 2016, s. 351).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte tiiketiciler birbirleriyle yakinlagsmislardir. Bu yakinlasma
sonucu kiltiirel gecislerde hizlanmistir. Dijital kanallar ve teknolojik araglar sayesinde farkli
iilkelerdeki insanlarin birbirleri ile uyumlu hareket etmeleri sonucunda tiiketici pazarinin
beklentileri artis gostermistir.Giinlimiiz diinyasinda dijitallesmenin aktif bir sekilde yayilmasi
isletmelerin tiliketicilere ulasimalarina olanak saglamistir. Pazarlama faaliyetlerinde
dijitallesme ile birlikte; isletmelerin tiliketicilerle siirekli iletisim halinde olmalari,
isletmelerin tiimdiinyadaki tliketicilere es zamanli ulasabilmeleri, tiiketicilerinde isletmelerle
iletisime ge¢meleri, reklam ve tutundurma maliyetlerinin biiyilk oranda azalmasi,
tiiketicelerin tirtinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalar1 gibi yenilikler etkili olmustur.
Dijital pazarlamada geleneksel pazarlamaya gore yaraticilik ve icerik daha etkili olmustur.
Geleneksel pazarlamada isletmenin hedefi iirtiniin tanitilmasi iken, dijital pazarlamada ise
isletmeler tiiketicilerin markalarina sadik olamalarini ve siirekli miisteri haline gelmelerini
hedeflemislerdir (Erim, 2019, s. 6). Asagidaki boliimde dijital pazarlamanin o6zellikleri
hakkinda ayrintili bilgi yer almaktadir.

1.1.3 Dijital pazarlamanin 6zellikleri
Dijital pazarlamanin 6zelliklerini su sekilde aciklayabiliriz (Gedik, 2020, s. 65);
e Ureticiler, tiiketicilerin verdigi tepkiye gore reklam stratejilerini degistirebilirler.

e Uretici ve tiiketici arasinda interaktif bir bilgi akis1 gerceklesmektedir.
e Geleneksel pazarlamanin aksine dijital pazarlamada hedefleme 6zelligi vardir. Uretici

triinliniin reklaminmi yaparken tiim tiiketiciler yerine her bir tiiketici icin ayr1 ayri
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uygun marka mesaji verip tiiketicilerin ilgisini cekebilir. Tiiketicilerin kisisel bilgileri
tizerinden hedefleme yapabilir ve sadece potansiyel miisterilere reklamlar
gosterilebilir.

e Ureticinin hedef kitle icin yaptigi reklamin basarisi ve bu reklam icin yapilan
yatirimin etkisi ol¢iilerek goriilebilir.

o Hedefleme 6zelligi tiiketiciye daha dogru ulasilmasini saglamistir. Béylece reklamlar
daha uygun maliyetlerle tiiketicilere ulasmaktadir.

e Dijital pazarlamada anlik kararlar rahatlikla alinabilir. Béylece yapilan yatirimin yonti
kolaylikla degistirilebilir. Dogru reklama yatirim yapmak isletme verimliligini

artirmada etkilidir.

Dijital pazarlamanin bu 6zelliklerinden yola c¢ikarak, stratejilerin kolayca degistirilebilir
oldugu, tretici ve tiiketici arasinda ¢ift tarafli birbilgi akisinin saglandigi, hem yerel hem
kiiresel anlamda tiiketici icin Ol¢iilebilir ve uygun maliyetli olduguifade edilebilir (Yagci,
2019,s.10).

Dijital pazarlama; kisisellestirme imkani sunarak, tiiketiciler, kurum, pazarlama ve miisteri
hizmetlerinin uyum icerisinde etkilesimini saglar. Yaygin internet kullanimi sayesinde
kiiresel pazara ulasarak isletmenin; tiliketicinin ihtiyaclarini, tliketicinin beklentilerini,
tiiketicinin davranis bicimini ve yerel rekabeti kiiresel bir pencereden gérmesini saglar.
Zamanin, bosa harcanmamasi konusunda etkili ¢éziimler sunar. Ayni anda birden fazla
tliketiciye ulasabilme, zamandan ve mekandan bagimsiz hedef kitleye tam katilim imkam
sunar (Ziilal, 2018, s. 9). Asagidaki boliimde dijital pazarlama kanallar1 hakkinda ayrintili bilgi
yer almaktadir.

1.1.4 Dijital pazarlama kanallar:

Yeni iletisim kanallar dijital pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Taraflar yeni iletisim
kanallar1 sayesinde birbirleri ile daha verimli iletisim kurmaktadirlar. Pazarlama faaliyetini
istlenen taraf kendisine verilen bilgileri direkt tiiketicilere iletebilmektedir. Dijital
pazarlama, kisilerin aktif olarak kullandiklari dijital araglar sayesinde tiiketicilerle etkilesim
icinde olmalarina yardimci olmaktadir. Calismalarin istenilen verimlilikte ytriitiilebilmesi
icin tiiketicilere anlamli icerikler tretilmelidir. Tiiketicilerin dikkatini cekmek ve tiiketicilerle

etkilesim kurmak i¢in birgok dijital kanaldan yararlanilabilir (Yagci, 2019, s. 16).

Dijital pazarlama kanallari, geleneksel pazarlamaya benzer sekilde iiretilen iriin ve
hizmetlerin tiiketicilere belirli bir tedarik zinciri araciligiyla ulastirilmasi islevidir. Bahsedilen
tedarik zinciri, daha ¢ok iiriin ve hizmetlerin internet araciligl ile dijital baglantilar yoluyla
miisterilere teslim edilmesini saglayan uygulamalardan olusmaktadir. Dijital pazarlama

kanallari, dijital aglar1 kullanarak treticilerden tiiketicilere kdprii gorevi goren internet
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sistemlerini ifade eder. Bazen bu islemler cevrimici olarak ger¢eklesebilir (Gedik, 2020, s. 69).
Asagidaki boliimde dijital pazarlama kanallar1 hakkinda ayrintili bilgi yer almaktadir.

1.1.4.1 Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Kisaltmas: Ingilizce bas harflerinin kullamlmasiyla olusan (SEO) arama motoru
optimizasyonu Ingilizce "Search Engine Optimisation"dan cevrilmistir. Arama Motoru
Optimizasyonu; isletmenin web sitesinin arama yapilan anahtar kelime ile arama motorunda
reklamsiz Ust siralarda bulunmasi icin uygulanan stratejilerin tamamidir (Resim 1.1). Amacg
aranilan kelimeylearama motoru sayfasindaiist siralara cikarak web sitesine ziyaretci
cekmektir. Isletmenin web sitesi icin uyguladigi SEO stratejisi ne kadar basarili olursa web
sitesi ile ilgili kelime aramalar1 o kadar yukarida listelenir ve sirketin web sitesine daha ¢ok
ziyaretci ceker (Sengiil, 2020, s. 82).

Google

2, influenceq
Q. influencer - Coagle Arama
ok intluencer nedir
Q. influencer marketing
infMuencerlar
influencer marketing nedir
@ influencer nasil olunur

2 influencer ajans

Resim 1.1 Google Arama Onerileri ile Anahtar Kelime Calismasina Bir Ornek

Markalarin web sitelerindeki sayfalarini arama motorlarina gore optimize ederek,
kullanicilarin aramalarina karsilik veren sayfalar olusturmalari ve iicretsiz organik trafik elde
etmeleri vb. islemlerSEO sayesinde miimkiindiir. SEO calismalar1 hem markalarin web siteleri

tizerinde hem de markalarin web siteleri disinda yapilabilir. Markalarin kendi web siteleri
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tizerindeki sayfalarda yaptiklar1 SEO calismalarinin tiimii site lizerindeki ¢alismalardir. Bu
calismalar URL yapilarindan anahtar kelime secimine kadar bir¢ok detay icermektedir.
Markalarin diger web sitelerinden aldiklari linklerle yaptiklar1 SEO calismalari ise site disi
calismalardir. Markalarin kendi web sitelerine baska sitelerden link ydnlendirilmesi
islemiyleyapilir (Cakir, 2020, s. 211).

Internetin yogun bilgi diinyasinda kullanicilarinbilgi yogunlugu icerisindekaybolmadan en
dogru bilgiye ulasmalarini saglayan aragarama motorlaridir. Sirketler icin boyle bir ortamda
en Ust siralarda yer almak, reklam ve pazarlama planlar1 agisindan énemli bir durum olarak
gorilmektedir. Sirketlerin dijital pazarlama uygulamalarinayogunlasmalarinin ana
nedeni,tiiketicilerin ulagsmak istedikleri iriine daha hizli bir sekilde
ulasabilmelerinisaglamaktir. Sirketler icin SEO da bu amag¢ dogrultusunda kullanilmaktadir
(Cakir, 2020, s. 2010.

Sirketlerin SEO uygulamalar dogrultusunda yayinlanan reklamlar hedef kitleye iletilmek
istenilen mesajlarin aktarilmasinda olduke¢a etkilidir. Arama motorunda ilgili kelimenin
aranmasl sonucu yapilan aramaya iliskin liriine yonlendirecek bir ifadenin yer almasi
kullaniciya ulasilmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Resim 1.2). Bu nedenle basarili bir
sekilde yuritilen SEO uygulamalar: web sitesini listede st siralara tasiyarak sitenin ziyaretgi

potansiyelini arttirmaktadir (Demirbilek, 2021, s. 33).

Q, Tama ) Gorseller 3] Videolar [E) Haberler & Aligveris i Daha fazla Araglar
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Resim 1.2 Arama Motoru Optimizasyonu'na Bir Ornek
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Teknolojinin hizla gelistigi giiniimiizde yasamimizin her alaninda olan internet, pazarlamaya
yeni bir boyut getirmistir. Internet markalara tiiketicilerle daha hizli ve kolay iletisime
gecebilecekleri dijital ortamlar sunmustur. Google’da saniyede 75.000, giinde 3.5 milyar ve
yilda 1.5 trilyon kelime aramasi yapildigi tespit edilmistir. Web sitesi trafiklerinin de %44’
Google tarafindan yonlendirilen kullanicilardan olusmaktadir. Amag, kullanicilarin Google’da
ilgili kelimeyi aradiklarinda isletmenin siralama listesindeen iist siradayer almasini
saglamaktir. Organik siralama,isletmenin Google’a herhangi bir reklam tcreti 6demeden SEO

calismalariyla Google aramalarinda iist siralarda yer almasidir (Demirbilek, 2021, s. 33).

Dijital pazarlamada, en 6nemli konu tiliketicinin trilinlere kolay yoldan ulasabilmesidir.
Interneti aktif kullanan her tiiketici istedigi iriinii alabilmek i¢in farkhi yollar tercih
edebilmektedir. Internet ortaminda ¢ok yaygin kullanilan arama motorlarimin igerigini
diizenlemenin en temel yolu SEO ¢alismalariyla miimkindiir. SEO ¢alismalar ile birlikte
herhangi bir internet sitesi tiiketicilerin ¢ok kolay erisebildikleri ve tiiketiciler tarafindan
daha cazip bir internet sitesi olabilir. Tliketicilerin internette ¢esitli arama motorlarinda
yapmis olduklar1 aramalar farkli veriler elde etmeleri ile sonuglanabilir. SEO
sayesinde tiiketiciler internet sitelerinin igeriklerinden daha kolay bilgi alirlar. Alinan
bu kolay bilgiler 1s181nda tiiketici beklentilerini karsilayacak hedeflere olduk¢a basit
bir sekilde ulasilabilir. SEO calismalarindan istenilen verimi alabilmek icin internet
sitesinin kurulusundan itibaren SEO c¢alismalarina baslanmalidir. Tiiketicilerin
aradiklar urunle ilgili etkili sonuclara ulasabilmeleri icin SEO ¢alismalari, sitenin
icerigine dair bilgiyi ilk basta detayl bir sekilde vermelidir (Sengiiler, 2019, s. 20).

Asagidaki boliimde arama motoru pazarlamasina dair ayrintili bilgiler yer almaktadir.

1.1.4.2 Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), isletmelerin arama motorlar lizerinden ticret karsilig
reklam yayinlamasi islemidir. Dijitallesen diinya iireticilere ve tiiketicilere hi¢ beklenmeyen
tecriibeler sunmaktadir. SEM ile dijital pazarlamada rekabet ortami ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle isletmeler rakiplerinin 6niine gegebilmek icin SEM hizmetisunankuruluslarla isbirligi
yaparak rakiplerine karsi avantaj kazanmak istemektedirler (Moran & Hunt, 2014, s. 2-3).
SEM sayesinde anahtar kelimeler kullanilarak web sitesi trafigi daha kisa siirede hizla
arttirilabilmektedir. SEO calismalarinda istenilen sonu¢ SEM’e gore daha kisa vadelidir.
Calismalarin verimli olup olmadig1 ¢ok daha kisa siirede fark edilebilir. SEM ¢alismalarini
yurutirken tcretli reklamlarla arama motorlarinda ¢ok kisa siirede goriintrliikk saglamak
miimkiindiir. Isletmelerin arama sonuglarinda hem SEO hem de SEM c¢alismalariyla
goriinirliklerini arttirmalar;, markanin taninmasimi ve markanin tiklanma oranin
yukseltmektedir (Demirbilek, 2021, s. 34).
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StatCounter Global Stats
Search Engine Market Share Worldwide, Dec 2021

M Google
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Resim 1.3 Diinya Capinda Arama Motoru Pazar Pay1

Kaynak: (https://gs.statcounter.com 07.01.2022).

Resim 1.3'teki"gs.statcounter.com” verilerine gore arama motoru pazar payl1 en yliksek olan
arama motoru Googleiken, ikinci sirada Baidu daha sonra sirasiyla Yahoo! ve Yandex
gelmektedir.

Tablo 1. 2 Aralik 2021 Tarihine ait Diinya Capinda Arama Motoru Pazar Pay1

Diinya Capinda Arama Motoru Pazar Pay1 (%)

Arama Motoru Aralik 2021
Google % 91.94
Baidu % 1.37
Yahoo! % 1.5
Yandex % 1.1

Kaynak: (https://gs.statcounter.com 07.01.2022).
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Tablo 1.2'deki "gs.statcounter.com" verilerine gore Aralik 2021 tarihine ait diinya capinda
arama motoru pazar payl en yiksek arama motoru %91,94 ile Google'dir. Ayni tarihte
Google'in Tiirkiye pazar pay1 %80,23'tiir (https://zeo.org/tr 25.01.2023).

Dijital pazarlama SEM ile daha fazla rekabet ortami yaratmaktadir. isletmeler rakiplerini
geride birakmak i¢cin SEM hizmeti saglayan isletmelerle anlasarak kendilerini 6n plana
cikarmak istemektedirler. Daha genis pencereden bakildiginda SEM, daha fazla maliyetle
daha c¢ok farkindalik yaratmak ta ve SEO'ya oranla arama motoru listelerinde daha iist
siralarda bulunma calismalanidir. Ancak isletmeler Isletmelerin sadece SEM'i kullanarak
arama motoru listelerinde iist siralarda yer almak i¢in yapmis olduklar1 6demelerle birlikte
triinlerini tiiketicilere etkili bir sekilde tanitamayabilirler. Bu nedenle isletmelerin iiriinlerini
etkili bir sekilde tanitabilmeleri i¢cin SEO sisteminde kullanilan anahtar kelimeler de
calismaya dahil edilmelidir (Sengiiler, 2019, s. 20-21).

Arama motoru pazarlamasi isletmelerin triinlerinin arama motorlarinda goériintrligini ve
hedef kitle tarafindan tercih edilirligini arttirmak icin yapilan pazarlama faaliyetleridir. Diger
pazarlama yontemlerinden farkli olarak arama motorunu kullanan tiiketici zaten bir arayis
icerisinde oldugu i¢in bu alanda yapilan ¢alismalara ¢ok ¢abuk uyum saglayabilir. Glinlimiizde
diinyada arama motorlari diger web sitelerine oranla en ¢ok kullanilan web siteleridir. Arama
motorlart kullanicinin aradigl anahtar kelimeye gore bilgileri arayip bulan programlar
kullanmaktadir (Yagci, 2019, s. 19).

1.1.4.3 Goriintiilii Reklamcilik (Display Advertising/Marketing)

Display reklamlar biitceye gore alinan kararlarla video ya da metin formatlarini web
sitelerinde yayinlayarak daha genis kitlelere ulasip marka bilinirliligini arttirmaya dayali
reklam tirleridir (Sengiil, 2020, s. 94). Goruntiili reklamcilik, site sahiplerinin hareketli veya
hareketsiz reklamlari belli bir ticret karsilig1 sitelerinde bulundurmasidir. Sirketler tarafindan
marka bilinirligini arttirmak amaciyla kullanilan goérintili reklamcilik, zamanla iirin
tanitimi1 yapmak ve iiriiniin satisini yapmak gibi amaglarla da tercih edilmistir. Bu nedenle
goruntiilii reklamlar, tiiketicinin dikkatini ¢ekecek tasarimlardan olusmalidir (Sengiiler,
2019,s. 21).

Demirbilek’e gore;"Gériintiilii reklamcilikta dikkat edilmesi gereken bir diger husus da reklamin dogru
yerde verilecek olmasidir. Ornegin: Istanbul’a yakin bir lokasyonda insaat firmast oldugunu diisiinelim.
Hem yapilan islerin tanitimini yapmak hem de marka bilinirligini arttirmak icin gériintiilii reklam
verilmek istenildiginde éncelikle ilgi ¢cekici bannerlar hazirlanmali ardindan uygun hedef kitle tespit
edilmelidir. “Hedef kitleyi kimler olusturuyor? Bu hedef kitleye hangi kanaldan ulagilabilir? Ozellikle takip
ettikleri bir dergi, internet sitesi ya da gazete var mi? Borsa hisselerini takip ediyorlar mi? Spora ilgileri

var mi?” gibi sorular sorularak gériintiilii reklam mecrasi secilmelidir” (Demirbilek, 2021, s. 35).
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Diinyada internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte {ireticiler tiiketicilerin akillarinda iz
birakmay1r hedeflemektedirler. Goriintilii reklamlarin olusturdugu etkilesimli ortam
sayesinde tiiketicinin markaya olan ilgisi arttirilmakta ve tiiketicinin bu ilgisi iireticilere fayda
saglamaktadir (Braun ve Moe, 2013, s. 753). Gorlntili reklamcilikta isletmelerin dikkat
etmesi gereken en 6nemli etken reklam verilen sitenin tiiketiciler tarafindan siklikla ziyaret
edilen taninmis bir site olmasidir. Ayn1 zamanda reklam verilen sitenin bu reklami ne kadar
siire yaymlayacagi 6nemli diger bir maddedir. Isletmeler bu durumlari géz o6niinde
bulundurarak maliyet hesaplamasi yapmalilar ve reklam verecekleri siteleri belirlemelidirler

(Manavoglu, Chapelle ve Rosales, 2015, s. 1).

Isletmeler icin gériintiilii reklamciligin icerigi ya da tasarimi ne kadar farkl olursa dijital
reklamcilik konusunda tercih edilme oranio derece ytliksek olacaktir. Goriintili reklamciligin
ortaya ¢ikisy; gorintiilii reklam uygulan firmalar i¢in ayri, tiiketicilere triinlerini tanitmak
isteyen sirketler i¢in ayr1 fayda saglamistir (Sengiiler, 2019, s. 21). Goriintilii reklamcilik,
SEM cahsmalarimin bir alt dahdir. Isletmeler, potansiyel miisterilerini etkilemek icin cesitli
reklamcilik bicimlerini devreye almakta ve mesajlarin1 potansiyel misterilerinin ilgi
alanlarina ve ya satin alma isteklerine gore ozellestirebilmektedir. Isletmeler icin goriintiilii

reklamciligin maliyetli oldugu unutulmamalidir (Gedik, 2020, s. 72).

1.1.4.4 Google Adwords

Internet ve dijital reklamchginda bilinen en yaygin kullamm alamArama Motoru
Reklamciligidir. Google Adwords, Google tarafindan tasarlanmistir. Anahtar kelimelerle
olusturulan reklamlarin ziyaretgiler tarafindan goériilmesiyle ortaya ¢ikan bir reklam tirtidiir.
Google Adwords’te reklamlar “Sponsor Baglantilar” bashgi altinda yer alir. Diger reklam
sonuglarinin tlizerinde yer alan Adwords reklamlarinda ziyaretciler baglantilarin reklam

amaci giittiigiini bilirler (Lim, 2007, s. 266).

Her gecen giin daha ¢ok gelisen internet teknolojisinde istenilen bilgiye ulasmak daha da
zorlasmistir. Bu nedenle insanlarin istedikleri bilgiye kolay erisebilmeleri i¢in arama
motorlar gelistirilmistir. Insanlara bu kolayhgl saglamak icin onlan istedikleri bilgiyi
bulabilecekleri siteye yonlendiren ve istenilen bilgileri iceren siteleri siralayan arama
motorlarinin faydasi ¢oktur. Bu yiizden arama motorlarinda ist siralarda listelenmek
isletmeler icin onemlidir. Isletmeler iist siralarda listelenebilmek icin SEO ya da SEM
calismalarina dahil olmaktadirlar. Google Adwords SEM sistemiyle calismaktadir. Google
Adwords’tin SEO’dan farki ticretli olmasidir. Google Adwords’de iicretlendirme kelime basina
yapilirken SEO’da boyle bir iicretlendirme yoktur. Google Adwords sehirdeki herhangi bir
mahalleye kadar daralabilen lokasyon bazli aramalar1 miimkiin kilar. Bu durumda isletmenin

yakin ¢evresinde tanitimini yapmasina olanak saglar (Demirbilek, 2021, s. 35).
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Isletmeler dijital pazarlama uygulamalar sayesinde diisiik maliyetler ile internette yaptiklari
reklamlarla miisterilerine ulasabilmektedirler. Google Adwords bu dijital pazarlama
uygulamalarindan bir tanesidir. Isletmeler, Google Adwords sayesinde istenilen {iriin
dogrultusunda miisterilere daha kolay bir sekilde ulasabilmekte ve bunu cok diisiik

maliyetlerle gerceklestirebilmektedirler (Basmaci, 2018, s. 15-16).

Isletmeler Adwords reklamlariyla; konularn belirleyerek, hedef Kkitlelerinin yapacaklar
aramalara ve sitelerine yapacaklar ziyaretlere yonelik reklamlar sunabilmektedirler. Bu
durum isletmelerin, anahtar kelimelerini kendilerinin belirlemelerine ve bu anahtar
kelimelerle reklamlarini1 yayinlamalarina olanak saglar. Bununla birlikte Google ile anlasmis
olan web sitelerinde uygun maliyetlerle reklamlarimi kullanabilirler. Hedef kitlelerine bu
reklamlar ileten isletmelerin basarili olabilmeleri icin atacaklar1 adimlari iyi belirlemeleri
gerekmektedir (Sengiiler, 2019, s. 22).

1.1.4.5 e-Posta Pazarlamasi (e-Mail Marketing)

E-Posta Pazarlamasi ilk kez Gary Thuerk tarafindan 1978 yilinda uygulanmistir. Miisterilerin
izni dahilinde isletmeler tarafindan oOlclilebilen ve cesitli asamalardan olusan pazarlama
siirecidir (Demirbilek, 2021, s. 36). E-posta, iiretilen iriinler hakkinda bilgi paylasimi
yapmak, liriinlerin tanitimini yapmak, hedef miisterileri sirketin web sitelerine yonlendirmek
ve misteriler tarafindan verilen siparislerin takibi gibi amaglarla kullanilabilir. E-posta
pazarlamasi sirketin satis oranini artirmak icin kullanilir. E-posta pazarlamasi, alicilarin e-

posta adreslerine mesaj gonderim yolu ile gerceklesmektedir (Gedik, 2020, s. 70).

Isletmeler internet kullaniminin yayginlastigi bu dénemde iiriinleri ve kampanyalarn
hakkindaki bilgileri miisterilerine e-posta yolu ile vermektedirler. Boylece isletmeler
miisterilerini takip etmekte ve miisterilerinin ihtiyaclarini karsilayabilmektedirler (Hasiloglu
ve Suer, 2010, s. 62). E-posta pazarlamasi, isletmelerin misterileriyleiliskilerini
glclendirmek ve misteri sadakatini saglamak i¢cin 6nemli bir pazarlama aracidir. Reklam ve
tanitim mesajlarini e-posta araciligl ile gondermek, maliyetlerin diismesi, promosyonlarin
hedeflenen dagitimi ve kiiciik isletmelerin de karsilayabilmesi gibi avantajlara sahiptir (Ellis-
Chadwick ve Doherty, 2012, s. 4).
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Axess ile toplam 30 TL indirim var!

Farkli giinlerde Axess ile 6deyecegin 3 yolculugun
10’ar TL indirimli!

Axess ile A o

3I<x10T0L INDIRIM

=

Resim 1.4 e-Posta Pazarlamasi'na Bir Ornek

Kaynak: (https://www.message34.com 16.01.2021)

E-Posta Pazarlamasinin hicbir sekilde metin veya gorsel sinirlamasi yoktur (Resim 1.4).
Misterilerin isletmeler tarafindan fazlaca gonderilen reklam mesajlarina maruz kalmalari e-
Posta Pazarlamasinin dezavantajidir. isletmeler e-Posta Pazarlamasim iirettikleri iiriinleri
tanittiklar1 bir yer olarak goriirken; misteriler isteklerini ve sikdyetlerini isletmelere
iletebildikleri bir yer olarak goriirler. Bu nedenle e-Posta Pazarlamasi isletmelerin
miisterileri ile iletisimine olanak saglayan bir pazarlama aracidir. e-Posta Pazarlamasinin

avantajina ise maliyetinin ¢ok diisiik olmasidir (Sengiiler, 2019, s. 22).

En basit tanimiyla e-Posta Pazarlamasi, isletmenin miisterilerine liretilen tiriiniin reklamini e-
posta olarak géndermesidir. isletme sadece miisterilerine degil, izne bagh olarak takipgilerine
de trettikleri iriiniin reklamini e-posta aracilii ile gonderebilir. Bu pazarlama calismasi
etkili yapildiginda en ¢ok performans alinan tekniklerden biri haline gelmektedir (Sengtil,
2020, s. 108).
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1.1.4.6 Igerik Pazarlamasi (Content Marketing)

Isletmeler rakiplerinden farkli olarak miisterilerin isteklerini 6n planda tutarak pazarlama
calismalarini yaparlar. Icerik pazarlamasi miisteri odakh yapilan bir pazarlama tiiridiir.
Isletmeler icerik pazarlamasi uygulamalarin yaparlarken miisterilere sunduklar fayday: en
list diizeyde tutarlar. icerik pazarlamasinda isletmeler miisterilerine dogrudan iiriinii satmak
yerine miisterilerine Uriiniin faydalarim1 aktarip neden almalar1 gerektigini anlatarak
miisterileri etkilemeye calismaktadirlar. Boylece miisteriler iiriinii satin alma konusunda
sartlanmis olacaklardir (Sengiiler, 2019, s. 22). icerik pazarlamasi, miisteri satin alma
eylemini tesvik etmek amaciyla, hedef tiiketiciyi cekme ve etkilesim kurma amaciyla icerik
olusturma siirecidir. Icerik pazarlamasi, hedef kitlenin aradiklarini biitiin platformlarda
sunmakla ilgilidir (Gedik, 2020, s. 71).

JOHN DEERE »
Geweral Purpose Traclors | R

M 0 © E L S s

Resim 1.5 icerik Pazarlamasi Ornegi

Kaynak: (https://www.yeniisfikirleri.net 16.01.2021).

Bir traktor sirketi olan John Deere, 1895 yilinda “Furrow" (Saban) isimli sadece ciftciler icin
bir dergi yayimladi. Derginin kapaginda “John Deere tarafindan {icretsiz olarak
hazirlanmistir.” ifadesi yer almaktaydi (Resim 1.5). Isletmeler icerik pazarlamasi
calismalarinda etkileyici ve dikkat ¢ekici eylemler ile markanin bilinilirligini arttirmak,
miisterilerin iiriine dair ihtiya¢ hissetmelerini saglamak ve miisterilerin iirtinden nasil bir

fayda saglayacaklarini amag olarak benimsemektedirler (Baltes, 2015, s. 114).
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1.1.4.7 Satis Ortaklig1 (Affiliate Marketing)

Satis ortakligi, Urettigi Urini veya hizmeti satmak isteyen kuruluslar ile bu satisin
gerceklesmesini saglayan internet aracilarim bir araya getiren sistemdir. Isletmeler
tirlinlerinin satislarindan elde edecekleri paranin bir kismini vererek baska herhangi bir
licret 6demeden bu araci internet siteleri ile birlikte ortak c¢alismaktadirlar. Bu durum
miisterilerin daha diisiik ve ucuza iirliin almalarini saglayacaktir. Satis ortakligi isletmelerin
reklam maliyetlerini diisiirdiigli gibi zamandan da tasarruf yapmalarinmi saglar. Satilan her
iirtinde 6denen komisyon bedeli iireticilerin isini daha da kolaylastirmistir (Sengiiler, 2019, s.
24). Satis ortakligl pazarlamasi, satis ortaginin tiiketicileri saticitnin web adresine
yonlendirdigi icin satistan komisyon bedeli aldig1 ¢evrimici bir iliskidir. Satis ortaklari,
komisyonlarini satici tarafindan belirlenmis kriterlere uygun bir sekilde alir (Gedik, 2020, s.
71).

=

L '

Satis ortag: tirtiniin

linkini paylasir
oA —
W) =2
Nasil o
Satis ortagi 1 9 Miisteri tiriine tiklar
komisyon kazanir! Ca 1511 ve sepete ekler
(v)
N
Miisteri {iriini
satin alir

Sekil 1.3 Satis Ortaklig1 isleme Adimlar:

Kaynak: (Demirbilek, 2021, s. 38).
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Sekil 1.3'te gorildugi gibi; "Giinimiizde Influencerlar, fenomenler, bloggerlar,
viloggerlar vb. satis ortakligini sosyal aglar, YouTube, bloglar, haber siteleri ve dijital
dergiler gibi reklam/pazarlama kanallarindan siklikla yapmaktadir. Bunun icin ana
sayfasinda gériinen bir yere satis ortakligi yaptigi tiriin veya hizmet ile icerisinde link de
bulunan yazi ya da baglanti olusturmaktadirlar. Miisteriler Influencer’in, fenomenin,
bloggerin ya da vloggerin sayfasinda yer alan link araciligiyla iiriin veya hizmeti satin alirsa

blogger bundan komisyon almaktadir” (Demirbilek, 2021, s. 38).

1.1.4.8 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglarini kullanarak triiniin veya markanin
tanitimini  yapmak ve markaya bagh iriliniin tutundurulmasini saglamak olarak
tanimlanabilir (Yagci, 2019, s. 16). Son yillarda popiilerligini arttiran sosyal medya
pazarlamasi, markalarin ve isletmelerin ciddi yatinmlar yaptigi bir alandir. isletmeler,
miisterilerine karsi marka imajin1 korumak, marka bilinirligini arttirmak, triinlerini ve
hizmetlerini tanitmak ve potansiyel miisterilere ulasmak amaciyla sosyal medya
pazarlamasina onem vermektedir. Sosyal medya pazarlamasi tiiketicilerin ilgilendikleri
tatmin edici bilgilere ulasmalarina imkan tanimaktadir (Demirbilek, 2021, s. 39).

Sosyal medya geleneksel pazarlama yéntemlerine gére daha diisiik maliyetlidir. isletmeler
sosyal medya sayesinde daha genis kitlelere zaman kisitlamasi olmadan direkt ulasirlar. Ayni
zamanda isletmeler sosyal medyadan ulasilan hedef kitleye anlik geri doniisler saglayabilirler
(Demirbilek, 2021, s. 39). Giiniimiizde bir¢ok kullanicisi olan ve giderek daha da artan sosyal
medya, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilecekleri yeni bir ortam haline

gelmistir.

Sosyal medya isletmelere tiiketiciler ile olan iliskilerini kuvvetlendirme firsati ve
karsilikhiletisime girebilecekleri bir ortam saglamaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya
platformlarinda bir tirtin hakkinda yaptiklar1 yorumlar marka imajini ve diger tiiketicilerin
kararlarin1 etkilemektedir. Tiiketiciler kendilerine birseyler satilmasindan ¢ok kendi
ihtiyaclarinin tatmin edilmesini istemektedirler. Kendilerini tiiketicilere etkili bir sekilde

sunan markalar basarili olmaktadir (Yagci, 2019, s.17).

Sosyal medya pazarlamasi; isletmenin, miisterilerle iletisimini kolaylastiran geleneksel ve
dijital pazarlama iletisim arac¢larinin giiclendirilmis halidir. Sosyal medya pazarlamasi1 marka
sadakati olusturmada 6nemli bir etkendir. Sosyal medya pazarlamasinin, markanin itibari
tizerinde onemli bir rolii vardir. Geleneksel medyadan farkl olarak tiiketicilerin satin alma
davranislarinda sosyal medya pazarlamasi daha etkindir. Sosyal medya uygulamalari,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yeterince diisiik maliyetlerle gerceklestirmeleri icin

biiyiik imkanlar tanimaktadir. isletmeler sosyal medya aracihigi ile piyasaya yeni siiriilen bir
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irini daha kisa siirede daha fazla tliketiciye ulastirarak avantaj yakalayabilirler (Gedik,
2020,s.71).

Calismanin ikinci boliimiinde Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi ve Influencer
Pazarlama kavramlarina dair ayrintili bilgiler yer almaktadir.
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iKiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYA, SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE INFLUENCER PAZARLAMA

2.1 Sosyal Medya Nedir?

Calismanin bu béliimiinde sosyal medya kavrami; sosyal medyanin 6zellikleri, geleneksel
medya ile rasindaki farklar, sosyal medya araglari, sosyal medya pazarlama siireci ve sosyal

medya pazarlama faaliyetleri konulari kapsaminda ayrintili olarak incelenmistir.

2.1.1 Sosyal medyanin tanimi

Ge¢misten gliniimiize kadar olan siirede teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte internet
kullaniminin artmasi, sosyal hayatta ve is hayatindaki aliskanliklarin degismesine, bununla
birlikte yasamimiza yeni faktérlerin girmesine neden olmustur (Géniil, 202, s. 5). Insanlar
glinliimiizde birbirleri ile ayn1 ortamda fiziksel olarak var olmak yerine bir ag yapisinda var
olmay1 tercih etmektedirler. Ag yapisini olusturan iletisim teknolojileriyle, insanlar sanal
ortamlarda yeni iletisim sistemi arayisinda bulunurlar. insanlarin bu ¢abasi genellikle sosyal
aglar lzerine gerceklesmektedir. Toplumsal yapinin dijital toplum yapisina evrilmesiyle
birlikte daha 6nce olusturulan sosyal baglantilar dijital ortamlara aktarilmistir. Toplum
teknolojik gelismelerle birlikte sanal topluluklar haline doniismeye baslamis ve bu nedenle
daha etkili gelisme gostermistir (Adam, 2020, s. 42).

Tiirk Dil Kurumu giincel Tiirkge sozliigiinde, “Sosyal” ve “Medya” kelimeleri “Sosyal: Toplum
Bilimi, Toplumsal” ve “Medya: Iletisim Ortami, iletisim Araglan” olarak tanimlanmistir. O
halde Tiirk Dil Kurumu’'na gére Sosyal Medya icin “Toplumsal Iletisim Ortami” diyebiliriz.
Genel anlamda; ulasilabilir ve denetlenebilir iletisim araclari lizerinden olusturulan sosyal
paylasim platformlarina “sosyal medya” denir. Ayrica “Sosyal Medya”yi, yeni nesil web
teknolojileriyle ortaya cikan, kullanicilara kolaylik ve iletisim hizi saglayan es zamanh bilgi
paylasiminin miimkiin oldugu dijital platformlar olarak tanimlamak da miimkiindiir (Tayiz,
2014, s. 2).

Internet teknolojilerinin gelismesi sosyal medyanin ortaya cikmasim saglamistir. Sosyal
medyanin tam olarak ne oldugunun bilinmesi icin, internet teknolojileri hakkinda da bilgili
olmak gerekmektedir. Giiniimiizde kisiler ve kurumlar tarafindan farkli amaglarda kullanilan
internet, "1969 yilinda A.B.D tarafindan, Advanced Research Projects Agency (ARPA)"
etrafinda toplanan biitiin arastirma merkezlerini iilke ¢apinda bir araya toplamak igin
uygulanan bir plana dayanmaktadir. 1994 yilindan sonra, isletmelere yeni pazar imkanlari
sunarak gelisen internet, 1995 yilinda bir ¢ok isletmenin de internet kullanimina dahil olmasi

ile hayatimiza yerini girmistir (Ying, 2012, s. 5).
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Bakildiginda benzer gibi dursalar da sosyal medya ve internet birbirlerinden farklidir. Sosyal
medya ve internet arasindaki farki aciklamak gerekirse; sosyal medyada sadece kurumlar
degil ayn1 zamanda kisiler de igerik iiretebilirler. Web sayfalarinin diizenlenmesi ihtiyaci,
daha kolay giincellenen Web 2.0"1n ortaya ¢cikmasini saglamustir. Interneti tek yonlii olmaktan,
sanal ortama eviren Web 2.0 teknolojisi, yasanan gelismelerle ile birlikte bilgi alisverisi
yapmak isteyen kullanicilar ve ilgi alanlarina gore tercih edebilecekleri insanlarla tanisma
amaci olan kullanicilar sosyal medya sayesinde internette birbirleri ile iletisime gecmeye
baslamislardir. Web 2.0, Kkullanicilar tarafindan web sitelerinin igeriklerini kolayca
paylasabildikleri, birbirleri ile iletisim i¢cinde olduklari ve bir ¢ok kullanici tarafindan yaygin
sekilde kullanilan sosyal medya uygulamalarinin olusmasinda etkili olmustur. Yasanan bu
gelismelere bagh olarak kullanicilar ¢ok kolay bir sekilde icerikler hazirlamis ve kullanicilar
birbirleriyle iletisim kurabilmislerdir (Tiirkoglu, 2019, s. 7).

Tablo 2.1 Web 1.0 ve Web 2.0 Kiyaslanmasi

Web 1.0

Web 2.0

Sabit Banner Reklam

Kisisel web sayfalari

Britannica ¢evrimici ansiklopedi
Sayfa/reklam gosterim maliyeti
Klasorleme

Sabit icerik

Icerikle Uyumlu Google AdWords
Bloglar

Wikipedia

Tiklama basina maliyet
Etiketleme

Senkronize icerik

Icerik yaymlama 6zgiirligi Icerigi kolayca yaymlama, paylasma ve

icerige yorum yapabilme 6zguirliigii

Kaynak: (O’Reilly, 2005).

Glnlimiizde teknolojinin hizla ilerlemesi ile birlikte iletisim teknolojilerinde de hizhi bir
degisim yasanmistir. Geleneksel iletisim araclarinin yerini yeni iletisim araglar1 almistir. 1991
yilinda, Tim Berners Lee, yeni iletisim araci olusturmustur. Bundanbir siire gectikten sonra
web 1.0 terimi, ag tabanli sosyallesmenin araci olan web 2.0’a evrilmistir. Web 2.0 teknolojisi
internet aracglarinin gelismesinde etkili olmugtur (Tablo 2.1). Web 2.0 icerik olusturma ve
karsilikll etkilesim ozellikleri ile kullanici odakli bir teknoloji olmugtur. Insanlar tarafindan
kolayca benimsenip kullanilan biitiin sosyal medya platformlar1 da (facebook, twitter,

instagram vb.) web 2.0 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu yeni iletisim siteleri dijital, kontrolli ve
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bilgiyi karsi tarafa hizl bir sekilde iletme 6zellikleri ile dikkat cekmektedir (Dogan, 2020, s.
778).

Sosyal medya Web 2.0 ile ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 kavramim ilk olarak Tim O“Reilly bir
konferans sirasinda kullanmistir. Web 2.0 kavrami; toplumsal ag sitelerini, web tabanh
ansiklopedileri, forumlar ve podcastleri icermektedir. Sosyal medya kavramini ilk olarak
Guidewire Group'tan Chris Shipley kullanmistir. Bu kavram, igerisinde bilgiyi barindiran tim
araclari icine almaktadir. Bloglar, sosyal aglar ve sanal diinyalar gibi yeni online araclar
sosyal medya kategorisinde degerlendirilebilecek araclardir (Kayakoy Tas, 2014, s. 47).Sosyal
medya, Web 2.0'a dayali bir olusumdur. Sosyal medya topluluklarinin isbirliklerini
olusturmaya yarayan, sosyal etkilesim saglayan web tabanli internet siteleri olarak
isimlendirilebilir. Kullanicilarin 6zgiirce fikirlerini paylastiklari, profil olusturduklary,
etkilesim yarattiklar1 ve bu etkilesimi devam ettirebilmek icin bireysel profilleriyle

olusturduklar alani sosyal medya olarak tanimlayabiliriz (Goniil, 202, s. 5).

Sosyal medya, durmadan giincellenebilen, birden fazla kullanicin kullanimina olanak
saglayan, sanal paylasima imkan tamyan o6zellikleri ile énemli bir dijital ortamdir. insanlar
sosyal medya platformlarinda giinliik diisiincelerini yazabilmekte, fotograf ve videolar
paylasabilmektedirler. Bu durum sosyal medya platformlarini daha da ilgi cekici kilmaktadir.
Sosyal medya platformlari; forumlari, bloglar, wiki'ler, podcast'ler, resimler ve videolar gibi
bir¢ok farkl sekilde karsimiza ¢ikabilmektedir (Dogan, 2020, s. 778).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte insanlarin aktif oldugu ve insanlarin olusturdugu
bir ortam ortaya ¢ikmustir. Insanlarin internet aracihig ile birbirleriyle girdigi diyaloglar ve
birbirleriyle yaptiklar1 paylasimlar sosyal medyay1 olusturmustur. Sosyal medya; en bilindik
tanimiyla yeni nesil teknolojilerin ortaya cikardigi kolay ve hizli bilgi paylasiminin
saglanabildigi dijital bir diinyadir. Sosyal medya; insanlarin dijital platformlarda
kendilerinden bahsettikleri, sosyal bir cevre elde ettikleri, katildiklar1 guruplarda fikir ve
gorislerini paylastiklart web siteleri olarak tanimlanabilir. Sosyal medya, anlk
giincellenebilir olan ve siirekli kullanic1 sayisi artan bir kitle iletisim aracidir. insanlar sosyal
medya araciligi ile diisiincelerini yazabilir ve bu diisiinceler hakkinda fikirler tiretebilirler. Bu

durum zamanla insanlarin tiim dikkatlerini bu alana ¢ekmektedir (Kayakoy Tas, 2014, s. 48).

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri de geri bildirim dongiisiinii desteklemesidir.
Geri bildirim, insanlarin satin alma siire¢glerinde de oldukga etkilidir. Miisteriler bir {irtinii
satin alirken, mevcut miisterilerin deneyimlerini 6grenebilmektedirler. isletmeler icin
bireylerin satin alma niyetleri, iiriin tercihleri, marka farkindaligi yaratabilmek, tiiketicileri
iriiniin web sitesine yonlendirebilmek, eldeki miisteriler ile etkilesim halinde olabilmek
onemlidir. Hizla biiyliyen sosyal medya platformlar, tiiketicilerin birbirleriyle ve isletmelerle
olan etkilesimini biiyiik oranda degistirmistir. Yasanilan bu degisim isletmelerin misterileri

elde etme seklini de degistirmistir (Dogan, 2020, s. 779).
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Ozetle sosyal medya; kullanicilarin icerik iirettigi, icerigi kullanicilarin paylastigi ve icerik
treten kullanicilarin diger kullanicilarla etkilesim halinde oldugu dijital bir ortamdir.
Herhangi bir kisinin, begendigi herhangi bir icerigi, istedigi yerde paylasabildigi ve
paylastiktan bir siire sonra geri bildirim alabildigi ortamlara, sosyal medya denilmektedir
(Burgaz, 2014, s. 34). Sosyal medyada kullanici olan tiim insanlarin bir s6z hakk: vardir ve
sinirlama yoktur. Her insan kendi icerigini tiretme konusunda 6zglirdiir. Sosyal medyada
zaman ve mekan gibi sinirlamalar s6z konusu degildir. Insanlar ne zaman isterlerse sosyal
medyay1 aktif olarak kullanabilirler (Kayakoy Tas, 2014, s. 49).

Sosyal medya, geleneksel iletisim araglarina gore daha yiiksek verimlilik seviyesine sahiptir.
Bahsedilen bu verimlilik sirket yoneticilerinin Facebook, Twitter, vb. sosyal medya sitelerine
katilimlarini mecburi kilmistir. Boylece sirket yoneticileri, yeni stratejiler gelistirmek ve
yapilan baska stratejiler hakkinda bilgi sahibi olmak icin sosyal medyadan yararlanmaya
baslamislardir. Bu durumda sosyal medya, isletmelere tiiketicilerle etkilesime girme ve
miisterilerle samimi iliskiler kurma firsati sunmaktadir (Dogan, 2020, s. 781). Insanlarin bu
kadar yogun bir sekilde aktif oldugu ve bu kadar yogun bilgi trafiginin yasandig1 bu alana
pazarlama bilimi de ¢cabucak adapte olmustur. Markalar insanlarin sosyal medya sitelerini
yogun kullanimi sonrasi, pazarlama calismalarina sosyal medya aracini da eklemislerdir.
Boylece ¢ogu sosyal medya platformu olanaklar1 ve hizmetleriyle isletmelere faydali bir
pazarlama imkami sunmuslardir. Neredeyse tiim isletmeler sosyal medya sitelerinde yer
almakta ve kullanicilari etkilemeye calismaktadirlar (Kayakdy Tas, 2014, s. 49).

Bazi kullanicilar icin sosyal medya onlarin sosyallesmekten kagindigi, cogunlukla katilimci
degil izleyici oldugu bir ortamken bazi kullanicilar icinsetam tersi etkilesim saglayarak
sosyallesmek, diger kullanicilar tarafindan 6vgi alinan, izlenilen ve takip edilen bir ortamdir.
Glinliimiiz teknolojisiyle ortaya ¢ikan sosyal medya, insanlarin sosyallesme ihtiyaclarinin
tatmin edilmesini saglayan kitle iletisim aracidir. Sosyal medya, kullanicilarin birbirleri ile
karsilikli etkilesim sagladiklari, kullanimi kolay ve kullanicilarin rahatlikla erisebilecekleri bir
iletisim aracidir. Sosyal medya, bilgi, disiince ve fikir paylasiminin ayni ortamda toplanmis
kullanicilar tarafindan gergeklesmesini destekleyen sistem olarak tanimlanmaktadir (Goniil,
202,s.5).

Sosyal medya, internet araciligi ile kullanicilarin bilgi ve birikimlerini paylasmak, birbirleri ile
iletisim icerisinde olmak amaci ile kullanilmaktadir. Sosyal medya platfirmlar1 son
zamanlarda insanlar tarafindan ¢okga tercih edilen dijital ortamlardir. Isletmelerin tiiketiciler
hakkinda bilgi edinebilmelerini ve tiiketicilerin isletmelerin iirettikleri iriinler hakkinda
yaptiklar1 geri bildirimler, ayni zamanda tiiketicilerin istek ve ihtiyac¢larina yanit
verebilmelerini saglamaktadir. Giinlik hayatta ve literatiirde “Sosyal Medya” yerine “sosyal
ag”, “sosyal web”, “sosyal paylasim siteleri” gibi kavramlar da kullanilmaktadir. Ancak bu
kavramlar yerine tiimiinii i¢ine alan “sosyal medya” kavrami daha ¢ok kullanilmaktadir.

Sosyal medya, insanlarin baska insanlarla internet araciligl ile iletisime gecme becerisidir, bu
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insanlar potansiyel misteriler, meslektaslarimiz veya oOniimiize c¢ikan herhangi biri
olabilmektedir (Burgaz, 2014, s.34).

Sosyal medya siirekli giincellenebiliyor olmasi, ¢oklu kullanim imkani, sanal paylasim gibi
6zellikleri sonucu kullanicilar tarafindan tercih edilir hale gelmistir. Kullanicilar sosyal medya
platformlarinda rast gele bir konu hakkinda ya da iiriin ile ilgili diistincelerini
yazabilmektedir. Kullanicilar sosyal medya platformlarinda kisisel bilgilerini, fotograflarini,
video gorilintilerini paylasilabilmekte ve ayni zamanda is arayabilmektedir. Sosyal medya
yoneticilerin, danismanlarin, reklamcilarin, blog yazarlarinin ve gazetecilerin de i¢inde
bulundugu genis bir kitlenin birbirleri ile fikir alis verisi yaptig1 bir ortam haline gelmistir
(Burgaz, 2014, s. 35).

Sosyal medya araciligy ile sadece kuruluslar degil, paylasimlar, arkadaslhklar, ozgiirlik,
guvenlik gibi bircok kavram yeni anlamlar kazanmistir. Sanal ortamda yliriitiilen iliskiler,
sanal ortamda yapilan paylasimlar ve elde edilen 6zgiirliikler, gercekligin farkli bir boyutta
ele alinmasina sebep olmustur. Sosyal medya, dijital platformlarda paylasilan bilgi ve
belgeleri depolayabilen, montaj yapilabilen bir sistemler biitiiniidiir. Yiiksek maliyetli
arastirmalar sonucu ulasilan verilerin sosyal medyada paylasildiktan sonra daha ulasilir hale
geldigi goriilmektedir (Burgaz, 2014, s. 35).

Web 2.0’ den 6nce insanlar iceriklerden kisitli bir sekilde faydalanirken, Web 2.0 ile igerikleri
ireten olmuslardir. Bu sekilde kullanicilarin olusturdugu igerik kavrami ortaya c¢cikmistir.
Boylece sosyal medya internet ile var olan, sosyal paylasima olanak taniyan, insanlarin
birbirlerini etkilemesine imkan taniyan web siteleri olarak tanimlanabilir. Web 2.0,
kullanicilarin igerik iiretmesi, gelistirmesi ve degistirmesi konusunda sinirlamayan internete
dayali platformlan igerir. icerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasi, sanal topluluklarla
paylasilmasi, kullanicilarin mekan ve zaman kisitlamasi olmadan goriis ve Onerilerini
aktarmalar1 ve internetin getirdigi imkanlar1 6zgiir bir bicimde kullanmalarina olanak
taniyan, baska kullanicilar ile bilgi ve fikir paylasimina dayali genis tabanl platformlardir.
Web 2.0, tek tarafli bilgi paylasimi yerine cift tarafli bilgi aktarimimi destekleyen c¢oklu
paylasim aglaridir. Kullanicilarin diger kullanicilar ile etkilesim icerisine girmek, onlarla
fotograf ve video paylasmak, diger kullanicilarla herhangi bir konuda bilgi alisverisi yapmak
ve oyun oynamak gibi aktivitelerden olusan, sosyallife ve 6grenmeye olanak taniyan
platformlardir. Kullanicilarin, bilgi ve birikimlerini aktarmak, sosyal iliskiler kurmak ve bu
sosyal iligkileri devam ettirmek amaci ile kendilerine ait profillere sahip olduklar1 online
topluluklardir (Tiirkoglu, 2019, s. 6).

Genel olarak, cesitli bakis acilarindaki goriislere ulasilabilen, "yorum, begeni, icerik
paylasimi” icin kullanilan sosyal medyada paylasilan her icerik biiyiik bir 6neme sahiptir.

Sosyal medyada paylasilan herhangi bir icerik kisa siire igerisinde biiytik kitlelere ulasabilir.
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Kullanicilar arasinda cift tarafl etkilesime imkan taniyan sosyal medya isletmelere bu 6zelligi
nedeniyle farkli imkanlar ve tehditler getirmekte, bir bakima halkla iliskiler gérevi yerine
getirmektedir. Bir tiiketici herhangi bir konu hakkinda yasadig1 problemi sosyal medya
araciligyla iiretici ile paylasabilir. Ureticiler bu problemi ortadan kaldirip, olumsuz yorumlari

olumluya ¢evirme imkani yakalayabilirler (inal, 2019, s. 40).

Genel olarak iletisim araglar1 icin "sosyal medya, sosyal yazilim, sosyal bilgi islem" gibi
kavramlarin farkli noktalari olsa da asil konu aynidir. Bu konu isletmelerin faaliyetleri
disinda kullanicilarin birbirleri ile paylasma, birbirleri ile is birligi yapma becerilerini artiran
araclardir (Shirky, 2008, s. 20).Sosyal medyay1 diger araglardan ayiran 6zelligi bilginin
yaratilip, paylasildigi, degisime ugradigi ve yok edildigi bir siire¢c olmasidir. Sosyal medya
genclerden yaslilara, iireticilerden tiiketicilere kadar birgok Kkisi tarafindan kullanilmaktadir.
Sosyal medyanin bu kadar ¢ok kisi tarafindan kullanmasi erisimi kolaylastirmakta, paylasilan

goriislerin rahatlikla aktarilmasina olanak saglamaktadir (Inal, 2019, s. 40).

"Medya ile iliskilendirilen ‘sosyal’ kelimesinin, platformlarin kullanict merkezli oldugunu
ve ‘katilmcr’ teriminin insan isbirligini vurguladigi gibi, toplumsal faaliyetleri
kolaylastirdigini ifade etmektedir. Aslinda sosyal medya, cevirim i¢ci olmay1 kolaylastiran ya
da insanaglarini giiclendiren bir ara¢ olarak gériilebilir yani sosyal bir deger

olarakinsanlara baghligi tesvik eder” (Dijck, 2013, s.11).

Dijital iletisim araglarini karsilikli bir sekilde kullanarak "bilgi, birikim ve diistinceleri”
paylasmak icin toplanan Kkisilerin yaptiklar1 davranislar sosyal medyay1 olusturmaktadir
(Safko ve Brake, 2009, s. 6). Sosyal medya, teknolojilerin kullanicilarin fikirlerini, duygu ve
diisiincelerini, deneyimlerini multimedya olarak birbirleri ile paylasmalaridir. Bu teknolojiler
sosyal baglantilarina uyarlanabilirler (Ugurlu, 2016, s. 223). Dijitallesen diinyada, insan
iliskileri, bilgi teknolojileri tizerine kurulu hale gelmistir. Kurulan bu iligkilerin aglara bagh
olan1 6énem kazanirken, mekana bagh olanlar1 ortadan kalkmaya baslamistir. Insanlarin
“sosyal ag” olarak tanimladiklar iliskileri, hayatlarinda olan herkesi kapsamaktadir. Sosyal
medyanin sagladig1 imkanlar, insanlarin hayatlarinda temel ihtiyag¢larindan biri olmus ve
insanlarin bilgiye hizh bir sekilde erisim isteklerini arttirmistir (Sabuncu, 2019, s. 2).
Kullanicilar ¢ogunlukla sosyal medyayi cevrelerindeki insanlarla diyalog halinde olmak,
glincel olaylar hakkinda bilgi sahibi olmak, insanlarin duygu ve diisiincelerinden faydalanmak

ve urlinler hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in kullanmaktadirlar (Keskin ve Bas, 2015, s. 54).
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Number of users in billians

Active internet users Active mobile internet users Active social media users Active mobile social media
users

Grafik 2.1 Ocak 2021 itibari ile Diinya Capinda Aktif Kiiresel Sosyal Medya Niifusu

Kaynak: (www.statista.com 30.01.2022).

Grafik 2.1'de goriildigi tzere; "Ocak 2021 itibariyle diinya ¢capinda 4,66 milyar aktif
internet kullanicisi vardir. Ocak 2021 itibariyle diinya ¢capinda 4,2 milyar aktif sosyal medya
kullanicist vardi Tiim diinyada insanlar giinliik 6 saat 54 dakikayi internette geciriyor. Son 5
yilda diinyadaki sosyal medya kullanici sayisi neredeyse 2 kat artti. 2019 yilina gére bu say1
9%13.2°lik bir artis gosterdi. Son bes yilda insanlarin sosyal medyada harcadigi zaman
yaklasik olarak 1.5 kat artti. 25-34 yas araligi, sosyal medyayi en ¢cok kullanan yas grubu.
Kadinlar sosyal medyayt erkeklerden daha az kullaniyor" (www.statista.com
30.01.2022).

2.1.2 Sosyal medyanin tarihsel gelisimi

Sosyal medya deyince aklimiza genellikle facebook ve twitter gibi uygulamalar gelir. Ancak,
sosyal medya gercekte bundan daha fazlasidir. Hem isitsel hem de gorsel olarak uzun
mesafelere mesaj gondermenin ilk yollari; eski Cin'de, Misir ve Yunanistan'da glindiizleri
duman sinyalleri ve geceleri isaret atesleri, davul iletisim i¢in kullanilmistir. Sosyal medyanin
tohumlar1 MO 550 yillarinda atilmistir. Daha sonralarda Iran'da diizenli posta sistemi
kuruldugu goriilmiistir. Genellikle, posta devlet gonderilerinden olusmus ve bir yerden
digerine biniciler ve ath vagonlar posta tasinmistir. Sosyal medyanin evrimi telgraf, telefon ve
radyo gibi cihazlarin uzun mesafelere mesaj gondermesi ve almasi ile baglamistir. 20. yiizyila,
niifusun biiyliimesi ve gelismesi damgasimi vurmustur. internetin biiyiimesi ve gelismesiyle
birlikte, dijital olarak veya web lizerinden bir kisiden digerine mesaj alisverisi donemi geldigi
gozlemlenmistir. 21. ylizyilda ise sosyal medyanin biiyiimesinde bir sigrama gortulmiistiir.
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Youtube (2005). Twitter | Uzaklik Teonsi (1997). IRC
(2006), Netlog (2009), (1988). Blogger (1999) bu
Google Plus (2011) 21. donemin gelismeleriydi.

YY 'a damgasim vordu

Sekil 2.1 Sosyal Medyanin Tarihsel Geligimi

Kaynak: (Baruah, 2012, s. 3).

Ik sosyal ag ornegi 1978 senesinde Wars Christensen ve Randy Suess tarafindan
olusturulmustur. Tirkce anlami "Bilgisayarl Bilgi Sistemleri” olan Bulletin Board Systems
(BBSs), kullanicilarin diger kullanicilarla iletisim kurmasina imkan saglamaktadir. Bu sistem
oldukca yavas olsa da kullanicilarin oturum agmalarini, gelen mesajlari okumalarini ve karsi
tarafa mesaj atabilmelerini saglamistir. Diinyanin diger bolgelerine erismek yiiksek maliyetli
oldugu icin bu sistemi genelde yerel topluluklarkullanabilmistir (Karadeniz, 2019, s.
8).Copybloger’a gore sosyal medyanin tarihi 1971 yilinda atilan ilk e-mail ile birlikte
baslamistir. 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan olusturulan “Usenet”
kullanicilara mesajlarin1  paylasmaimkani sunmustur (Sekil 2.1). Giiniimiizde bir¢ok
kullanicinin aktif olarak kullandig1 sosyal medya uygulamalarina benzeyen uygulamalarin
baslangi¢ noktasi ise Bruce ve Susan Abelson'un olusturdugu eski bir sosyal ag ortami olan
“Open Dairy” ile olmustur (inal, 2019, s. 42).

1980'li yillarin sonlar1 ve 1990'li yillarin baslarinda "CompuServe, Prodiy ve AOL (American
Online)" uygulamalarinin 6n plana ciktifi dikkat cekmektedir. internet erisimi olarak ilk
kurumsal girisimler bu uygulamalar ile olmuslardir. Kullanicilarina ilk sohbetprogrami yapan

"CompuServe", bu programi belirli bir licret karsiigindasunmustur. Bir diger cevirim ici
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program olan "Genie (General Elektrik istiraki)",1985 yilinda kurulmustur; kullanicilarina
oyun oynayabilecekleri, aligsveris yapabilecekleri gibi hizmetler sunmustur. Bir diger ¢evirim
ici program olan "AOL" ise ABD’de kullanicilara interneti daha ulasilir hale getirmistir
(Bostanci, 2010, s. 38).

Launch Dates of Major g7 Six Degrees.com
Social Network Sites
‘98
— LiveJournal
AsianAvenue —i,
29 —— BlackPlanet
LunarStorm (SNS relaunch) =——
00
— MiGente
ixDegr ) c—
’
o1 — Cyworld
Ryze —
Fotolog —— S
02— Friendster
Skyblog —
Linkedin —{, — ::’I°;°hs“"i"9
Tribe.net, Open BC/Xing — Layst ;;a'&e
Orkut, Dogster | — HiS
Multiply, aSmallWorld — —— Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)
‘04 —— Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)
Catster —
— Hyves
c Yar:go! ?60 —— YouTube, Xanga (SNS relaunch)
YWOTId (Ching) e ’05 |— Bebo (SNs relaunch)
Ni — Facebook (high school networks)
ng —— AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)
QQ (retaunch) — Facebook (corporate networks)
Windows Live Spaces — ‘06 Cyworld (u.s)
Twitt —
MWL —— MyChurch, Facebook (everyone)

Sekil 2.2 Sosyal Medya Aglarinin Tarihi

Kaynak: (Boyd ve Ellison, 2008, s. 212).

Sosyal medyanin gelismesinde etkili olan baska bir husus "World Wide Web"in
olusturulmasidir. Bircok icerik "World Wide Web" sayesinde yapilmistir. 1994 yilinda

olusturulan "Blog", 1995 yilinda "Classmates.com™un olusturulmasi kullanicilar arasindaki
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etkilesimin dijital ortamlar araciligl ile de olabildiginin kamiti olmustur. 1997 yilinda
"Weblog", bundan iki y1l sonra da "Blogger" ve "LiveJournal" hayata gecirildi. 2004 yilinda
"WordPress"in ortaya cikmasi ile birlikte bloglar daha 6nemli hale geldi. 2000 yilinda
"Wikipedia", 2003’te "Myspace" ve 2004 yilinda Facebook Harvard Universitesi iginde
kurulmustur (Sekil 2.2). 2005 yilinda kurulan video tabanli olan "Youtube" diinyada
kullanicilar tarafindan en ¢ok kullanilan video paylasimi yapilan sosyal medya platformudur
(Inal, 2019, s. 42).

Tiirkce anlami “Internet Aktarmali Sohbet” olan "IRC (Internet Relay Chat)",
1988'dekullanicilarina karsilikli sohbet etme ve dosya gonderebilme amaci ile sunulmustur.
Giliniimiizde kullanilan mesajlasma uygulamalarinin temelini bu program olusturmaktadir.
90’liyillarin ortalarinda ise kisisel bilgisayarlarin anlik mesajlasmasi i¢in tasarlanan ICQ (1
seek you) hizmet vermeye baslamistir (Cezayir, 2018, s. 5). Genellikle Unix isletim sistemi 20
A. tabanli calismaktadir. Mesajlasma uygulamalarinin sayisi zamanla artmistir (Ying, 2012, s.
12). Kullanicilarin profil olusturmasi ve arkadas listeleme gibi 6zellikleri olan "SixDegrees"
1997 yilinda kurulmustur. 1998’in baslarinda ise bu siteye arkadas listelerinin incelenmesi
ozelligi getirilmistir. Uygulama kullanicilar tarafindan ilk zamanlarinda ¢ok tercih edilmis ve
2000'de 125 milyon dolara satilmistir. Daha sonra buna benzer sitelerin artmasiyla 2011
yilinda kapatilmistir (Boyd ve Ellison, 2008, s. 214).

2000 yillindan itibaren internet kullanici sayisinin artmasiyla birlikte "MySpace, LinkedlIn,
Facebook, Youtube, Twitter" gibi sosyal medya platformlari ortaya ¢ikmistir. Bu durum sosyal
medya kavraminin hayatimiza girmesine neden olmustur (Karadeniz, 2019, s. 9). 2006
yllinda ortaya ¢ikan Twitter'da, yiiz kirk karakter sinir ile kullanicilarin diisiincelerini
paylasmasi planlanmis, daha sonra karakter sinir1 iki yiiz seksene c¢ikartilmistir. Twitter’'in
abone sayis1 diinyada gittikce artmaktadir. Glintimiizde kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih
edilen uygulamalardan biri de Instagram'dir. Instagram Ekim2010'da kurulmustur. Herhangi
bir licret 6demeden fotograf ve video paylasim uygulamasi olan Instagram 20 Haziran
2018'de bir milyar kullanicist oldugunu agiklamistir. IGTV, "Story" paylasma, canli yayin
yapma gibi giincellemeleri ile kullanicilar tarafindan tercih edilmeye devam etmektedir (inal,
2019, s.43).
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Tumhblr.com

2008

2gpe [+ Foursquare
WhatsApp +~—

Instapram . 2010 [~ Pinterest

SuapChat
Tinder

Vine

2014 [~ Swarm

2015 |+ Periscape

Sekil 2.3 2007-2018 Arasi Sosyal Aglar

Kaynak (Karadeniz, 2019, s. 12)

Google'in sosyal medyada etkili olmas1 beklenirken, beklenildigi gibi etkili olamamustir.
Sosyal medyada en cok getiri saglayan uygulama olan Google+, yirmi iki milyar abonesi
olmasina karsin bu abonelerin sadece yiizde dokuzu paylasim yapmistir. Bunun sonucunda
Google, Google+'1 abonelerin kullanmamasi nedeniyle kapatma karar1 almistir. Google+ gibi
bircok uygulama zamaninda kullanicillar tarafindan tercih edilse de zamanla
terkedilebilmektedir."Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Pinterest, Snapchat, Swarm ve
Spotify" gibi giiniimiizde ¢okca tercih edilen uygulamalar (Sekil 2.3), sosyal medyanin
gecmisten giiniimiize kadar gelisiminde popiilerligini koruyan 6rnek uygulamalaridir (Hazar,
2011,s.155-156).

Kullanicilarin fotografli profiller olusturduklari ve birbirleri ile iletisim kurduklar1 tanisma
siteleri ilk sosyal ortamlar olarak goriilebilir. Tanisma sitelerinin temel amaci yeni arkadaslar
edinmektir. Kullanicilar profillerinde boy, kilo, aliskanliklar gibi 6zelliklerini paylasabilir ve
birbirlerinin profillerini bu dogrultuda inceleyerek flort amach iletisim kurabilirler (Ying,

2012, s. 12). Sosyal medya aglarim her iilke farkli sekilde kullanmaktadirlar. Ulkeler ve
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kiltirler, poptiler olan aglar disinda kendilerine en yakin olan aglari tercih etmektedirler
(Cagil, 2017, s.13).

Bulundugunuz yer hakkinda bilgi paylasabileceginiz konum tabanl sosyal ag olan Foursquare
ve akilli telefonlar icin mesaj gbnderme ve arama yapma uygulamasi olan WhatsApp 2009
yilinda, kullanicilarin irettikleri igerikleri depoladiklar1 ve paylastiklar1 Pinterest 2010'da,
Instagram 2010'un sonlarinda, kullanicilarin sadece belirli bir siire icerisine fotograf ve video
paylastigi Snapchat 2011'de kullanicilarin yakinlarindaki insanlarla eslesip flort etmelerine
imkan taniyan Tinder 2012 yilinda, Kullanicilarin alti saniyelik videolar c¢ekip ve
paylasabildikleri Vine uygulamas1 2013 yilinda, Foursquare’in gelismis ve glincellenmis hali
olan Swarm 2014 yilinda, canli yayin uygulamasi olarak kurulan Periscope2015 yilinda

piyasaya sunulmustur (Karadeniz, 2019, s. 12).

2.1.3 Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar

Gazete, dergi ve televizyon gibi geleneksel olan medyanin sosyal medya ile farki; geleneksel
medyanin tek yonlii, sosyal medyanin ise ¢ift yonlii kullanimi olarak ag¢iklanabilir (Kayakdy
Tas, 2014, s. 63). Gliniimiizde teknoloji ve iletisim uygulamalari hizli bir sekilde ilerlemistir.
Internet kullanimin artmasl, giiniimiizde bilgiye ulasimi kolaylastirmistir. Web'’in hizla artan
kullanilirligi, insanlarin gilindelik hayatlarinda ve geleneksel medya kullanimlarinda
degisikliklere sebep olmustur (Burgaz, 2014, s. 36).

Sosyal medya uygulamalari, kullanicilara igerik tiretme imkani tanimasiyla geleneksel medya
kanallarindan ayrilmaktadir. Sosyal medya, geleneksel medya aracilig1 belirlenen igeriklerin,
belirlenen sekilde ve zamanlarda sunulmasi simirhiligini yok etmektedir. Sosyal medya,
lreticinin ayn1 zamanda tiiketici ve tiiketicinin de ayni sekilde iiretici olabildigini bize
gostermektedir. Bir sosyal medya kullanicisi, izleyici olmanin disinda dilerse igerik
uretebilmekte, sunulan bu olanak sayesinde icerik yaraticisi olabilmektedir. Bu nedenle
sosyal medya uygulamalar1 geleneksel medya ile karsilastirildiginda kullanicilara tiiketici

olmak disinda, hem izleyici, hem de iiretici olabilme imkanitanimistir (Burgaz, 2014, s. 37).

Sosyal medya ile geleneksel medyanin arasindaki farkliliklari su sekilde agiklayabiliriz:

e “Erisim: Iki tiir medya olan sosyal medya ve geleneksel medya herkesin genel bir kitleye
erisebilmesine imkan tanimaktadir.

e [Erisilebilirlik: Geleneksel medyayr kullanmak genellikle 6ézel sirketlerin ya da
hiikiimetlerin egemenligindedir. Sosyal medya araclari ise herkes tarafindan maliyetsiz
olarak kullanilabilmektedir.

e  Kullanilirlik: Geleneksel medyayr kullanmak genellikle uzmanlasma ve egitim

gerektirmektedir. Sosyal medya icin bunlar gerekli degildir, herkes kullanabilmektedir.
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e Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde ortaya ¢ikan zaman farki hemen etki ve

tepkilerin gozlendigi sosyal medya ile karsilastirildiginda uzun bir zaman olabilmektedir.

e Kalicilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez, o nedenle geleneksel
medyadaki igerik kalicidir, yazildigi gibi kalir ve degistirilemez. Sosyal medya ise
yorumlar ya da yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilmektedir’ (Bulut, 2012, s.
32).

Tiketiciler giiniimiizde satin almak istedikleri {iriinii satin almadan, daha 6nce o iiriini
kullanmis olan kullanicilarin bilgi ve deneyimlerini iginde bulunduran sosyal medya
uygulamalarindan bilgi edinip bu edindikleri bilgiler dogrultusunda hareket edebilmedirler.
Ayni sekilde kendi baslarindan gecen deneyimleri de diger kullanicilarla yine sosyal medya
aracihigl ile paylasabilmektedirler (Burgaz, 2014, s. 37). Duyurmak istedikleri bir seyi
klasiklesmis yontemlerle duyurmak isteyen ya da sadece bir mesaj ile tiiketiciyi etkilemek
isteyen Treticiler kontrolii ellerinde tutarken, sosyal medyada Kkontrolii tiiketicilere
devretmislerdir. istedikleri icerikleri iiretebilen tiiketiciler, sosyal medyada yer alan biitiin
icerikler hakkinda iyi veya kotii goriislerini kolayca dile getirebilmektedirler (Lester, 2012, s.
118).

Sosyal medyanin en onemli 6zelligi olciilebilir olmasidir. Bir kullanicinin sosyal medyadan
yayinladigl bir gonderinin kag kisi tarafindan goriildiigii, kag kisinin yorum yaptigi, yapilan
yorumlar ve begeniler izlenebilir. Geleneksel medya da ise televizyon ve radyodan génderilen
mesajlar1 kimlere ulastig1 bilinmez ve bunlar1 6l¢gmek oldukg¢a maliyetlidir. Sosyal medya da
bu mesajlar1 6lgmek ya masrafsiz ya da cok az bir maliyetle 6grenilebilir. Sosyal medya da
verilmek istenen bir mesaj olduk¢a hizli bir sekilde yayilarak birgok kisiye ulasabilir.
Geleneksel medyada bu yayilma hizi sosyal medyaya gore daha yavastir (Burgaz, 2014, s. 39).

Geleneksel medyada (televizyon, gazete, dergi, sinema, radyo ve kitap) tiiketicilere baskalar1
tarafindan hazirlanan igeriklerden birisini se¢me hakki taninmistir. Sosyal medyanin
hayatimiza dahil olmasiyla tiiketiciler 6zgiir bir ortamda kendi istedikleri igerikleri
olusturabilmis ve paylasabilmistir. Sosyal medyada icerikler c¢ogunlukla kullanicilar
tarafindan tretilir hale gelmistir. Sosyal medya araciligi ile tiiketiciler kendilerini ifade
edebilme ve istedikleri icerikleri gérebilme sansini yakalamislardir (Kayakoy Tas, 2014, s.
63). Bu nedenle sosyal medyadaki icerik, sosyal medya kullanicilarinin sayis1 kadar
genisleyen bir yapidadir ve iiretilen icerik sayisi geleneksel medyaya gore daha fazladir (Ying,
2012, s. 20).

Geleneksel medya, kitlelere hitap ettigi icin bireysel ozellikleri dikkate almaz. Geleneksel
medyada verilen mesajin ¢ok kisiye ulasmasi hedeflenir. Bu nedenle geleneksel medya i¢in
onemli olan tek sey reytinglerdir. Sosyal medyada ise daha ¢ok bireysel ve ¢ok merkezli bir
medya ortami vardir. Kullanicilar, sosyal medya aracilig ile iirettikleri icerikleri istekleri

dogrultusunda az ya da ¢ok kisiye iletebilirler. Ayrica sosyal medya kullanicilarinin birbirleri
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ile etkilesim icerisinde olmalari; sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli olarak

kullanicilarina daha esnek bir ortam sagladigini gostermektedir (Kayakdy Tas, 2014, s. 63).

Geleneksel medyada mesajin yaymnlanmasi icin kaynaklara ihtiyac duyulurken, sosyal
medyada bilgiye ulasmak tamamen masrafsiz ve herkes ulasabilir. Teknolojinin gelismesi ile
cogalan akilli telefon kullanimi, herkesin istedigi yerde istedigi zamanda internete erisim
saglamasi ve sosyal medya uygulamalarinin telefonlara ytiklenebiliyor olmasi sosyal medyayi
benzersiz bir yer haline getirmistir (inal, 2019, s. 43). Buna bagh olarak sosyal medyada
iretilen icerigin yayillma ve paylasim hiz1 olduke¢a yiiksektir. Diinyanin herhangi bir
bolgesinde meydana gelen dogal olaylar ¢ok kisa bir siirede sosyal medya araglarinda

paylasilirken bu siire geleneksel medya aracglarinda daha uzundur (Kayakoéy Tas, 2014, s. 64).

Tablo 2. 2 Geleneksel Medya ve Sosyal Medyanin Karsilastirilmasi
Kaynak: (Stokes, 2013, s. 366).

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabittir, degistirilemez. Aninda giincellenebilir.
Yorumlar sinirhdir. Yorumlar sinirsizdir.
Sinirlidir, geri dontisiim gecikmeli Anlik olarak 6l¢iilebilir.

olarak olctiliir.

Arsivlere zor erisilir. Arsivlere kolay erisilir.
Sinirli medya karmasi bulunur. Tiim medya karma hale getirilebilir.
Belli kisiler tarafindan yayimlanir. Bireysel yayimcilik vardir.
Belli bir yere kadardir. Sonsuzdur.

Paylasimlar icin tesvik edilmemektedir. Paylasim ve katilim icin tesvik edilir.

Denetim s6z konusudur. Ozgiirliik s6z konusudur.

Geleneksel medyada iiretilen icerigin kontroli reklam verenin elindedir. Sosyal medyada ise
icerik kontroli tiliketicinin elindedir (Bknz.Tablo 2.2). Bu durumda geleneksel medya
kullanicilar pasif, sosyal medyada kullanicilari ise aktiftir. Boylece tiiketiciler {iriin hakkinda
olumlu ya da olumsuz gortislerini dile getirebilmektedirler (Talih Akkaya,2013, s. 14). Sosyal
medya maliyet acisindan oldukca caziptir. Geleneksel medyada iireticilerin paylasmak

istedikleri bir sey oldugunda bu onlar icin sosyal medyaya gore daha masraflidir. Sosyal
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medyada kisa silirede bir hesap acip paylasim yapmanin herhangi bir masrafi
bulunmamaktadir. Sosyal medyadan yapilan reklamlarin maliyetleri, geleneksel medyadan
yapilan reklamlarin maliyetlerinden daha azdir (Inal, 2019, s. 44). Sosyal medya, gecerliligini
tam olarak yitirmis olmasa da geleneksel medya kullanimini ciddi anlamda etkilemistir. Son
glinlerde geleneksel medyaya olan talep hizla diiserken, sosyal medyay1 tercih etme orani da
tam tersi olarak hizla yiikselmistir. Geleneksel medyanin giincellenmesi ve etkilesimi zayif
oldugu icin sosyal medya daha popiiler hale gelmistir (Cakir, 2007: 139). Asagidaki bolimde

sosyal medyanin 6zellikleri hakkinda ayrintil bilgi yer almaktadir.

2.1.4. Sosyal medyanin 6zellikleri

Sosyal medyada bilgi ve belgelerin tiimii depolanabilir; ayn1 zamanda montajin da mimkiin
oldugu dijital bir sistemler biitliniidiir. Yiiksek maliyetli arastirmalar sonucu elde edilen
bulgularin sosyal medyada paylasilmasinda herhangi bir problem goriilmemektedir (Burgaz,
2014, s. 36). Sosyal medya, kullanicilarim1 "yas, cinsiyet, il, lilke" gibi farklilik gdsteren
ozelliklere ragmen ayni yerde bulusturabilen ve dijital platformlarda kendilerini ifade
edebilecekleri, tercihlerini dile getirebilecekleri bir ortamdir. Sosyal medyanin en biiyiik
ozelliklerinden birisi de ¢cok hizli ve diisiik maliyetli olmasidir (Talih Akkaya, 2013, s.11).

Kullanicilar sosyal medya ile duygu ve dislincelerini paylasarak farkli fikirler
tiretebilmektedirler. Bunun yani sira kullanicilar sosyal medya sitelerinde is arayabilmekte ya
da yeni is alani olusturabilmektedirler. Cesitli etkinliklerin gerceklestigi sosyal medya
platformlar toplumlarin sanal ortamlara dogru yonelmesine imkan tanimistir. Toplumlar,
iletisimlerini sanal ortamlarda gerceklestirerek yuz ytize iletisimden kopmaktadirlar. Sosyal
medya araciligl ile kullanicilar ¢evrimdisi olsalar bile kendilerine gelen mesajlar1 daha sonra
yanitlayabilirler. Boylece farkli zamanlarda da birbirleriyle iletisim halinde olabilirler (Adam,
2020: 44).

Sosyal medyanin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir;

e "Sosyal medya sadece geleneksel medyanin kullandigi bir ¢ok kanaldan farkli ve ézellikle

online olan ¢ok sayidaki sosyal kanali icermektedir.
e Sosyal medya zamanla degigir.

e Sosyal medya katilimcidir, seyirciler yaratici siireg ya da giiciin bir parcast olarak

varsayilir.
e Sosyal medya tv reklamlari ya da direkt mail igcindeki bir “sey” degildir.
e Sosyal medya yaratici, paylasimci, degisimci ve yikici bilginin igbirlik¢i bir stirecidir.

e Sosyal medya toplulugu ve kalabaligin ortak aklini kullanir. Bu nedenle, nadiren yanlisa

diiser. Gergcekte, meydana gelenlerden daha ¢ok sorumludur ve bu yiizden liriin ve
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hizmetlerin performanst ve uygunlugu ile ilgili géstergeleri geribildirim ile izleyebilir,

6lctimleyebilir.

e Sosyal medya etkiyi ve katilimi etkili bir sekilde kullanir, fakat bu kontrol etmek ya da
yonetmek anlaminda degildir" (Kayakoy Tas, 2014, s. 63).

Sosyal medya platformlar1 asagidaki dzelliklere sahiptir.. Bu 6zellikler;

"Katilim: Sosyal medya, dinleyici ve medya arasindaki mesafeyi ortadan kaldirmak igin, bu
alanla baglantist olan tiim insanlart katki verme ve geri doniis gdsterme hususunda

cesaretlendirerek insanlarin katilimi ile geri beslemeyi tesvik etmektedir.

Aciklik: Sosyal medya platformlari genellikle oy vermek, bejenmek, yorum yapmak ve
bilgi paylasimi gibi konularda katiima ve geri beslemeye aciktir. Sosyal medya
platformlarinda yer alan bilgilerden yararlanmak icin ¢ok az engel bulunmaktadir.

Konusma: Geleneksel medyada yer alan icerikler ve bilgiler hakkinda dinleyiciler veya
okuyucular geri bildirimde bulunamazken sosyal medyada yer alan icerikler ve bilgiler
hakkinda kullanicilar geri bildirimde bulunabilir. Ozetle geleneksel medyada iletisim tek

yonliiyken, sosyal medyada iki yonlii yani karsilikli bir iletisim s6z konusudur.

Topluluklar: Sosyal medya kullanicilari ilgi alanlart veya istekleri dogrultusunda grup ve
topluluklar olusturarak birbirleriyle etkili bir iletisim ortami kurabilmekte, fotograf
tutkusu, siyasi bir gériis, spor takimi taraftarligi gibi ortak ilgileri paylasabilmektedir.

Baglanmighik/ Baglantili olma: Sosyal medya platformlarinin cogu diger sitelerle,
kaynaklarla veya insanlarla baglantilar kurarak biitiinciil bir medya ortami olusturmakta

ve kullanicilarina fayda saglamaktadir” (Mayfield, 2008, s. 5).

Sosyal medya platformlarinin genel 6zelliklerini agsagidaki gibi siralayabiliriz;

"Kisisel Profil: Sosyal medya platformlari genellikle kimlerin kendi tiyesi oldugunu bilmeyi

amaglayarak tiyelerinin kigsisel bilgilerini iceren bir profil olusturmalarini istemektedir.

Cevrimici Baglanti Kurma: Sosyal medya platformlari iiyelerinin e-mail baglantilarindan
yola cikarak, tiyelerine hatirlatmalar yapmakta ve tiyelerini daha dnce irtibat kurulan kisi
ve arkadaslariyla tiye olunan sosyal medya platformunda iletisime gecmeleri icin tesvik

etmektedir.

Cevrimigi Gruplara Katiim: LinkedIn, Facebook vb. sosyal medya platformlarinda
cevrimigi gruplar olusturarak, platform iiyeleri birbirlerini gruplara davet edebilmekte ve

gruplara tiye olabilmektedirler.

Cevrimici Baglantilarla lletisim Kurma: Sosyal medya platformlarinin  bircogu
kullanicilarina diger kullanicilar ile yazili ve sesli mesajlasma, umumi veya ferdi ilan

tahtast akdetme, hatta goriintiilii gériisme yapma gibi firsatlar sunmaktadir.
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e Kullamcilarin Olusturdugu Icerigi Paylasma: Sosyal medya platformlarimin bircogu,
kullanicilarina tiretmis olduklari icerikleri diger kullanicilar ile paylasma ve ilan etme

firsati sunmaktadir.

e Diisiince ve Yorumda Bulunma: Sosyal medya platformlarinin ¢ogunda kullanicilar,
yayinlanan bir bilgi, haber, video ve resim gibi igeriklerle ilgili yorumda bulunabilmekte ve

fikir beyan edebilmektedir.

e Bilgi Edinme: Sosyal medya platformlart ¢ogunlukla ¢evrimici konuma geldikten sonra
aranan sahis, bilgi ve icerigi paylasmaktadir ancak platformun sahip oldugu niteliklere

gore cevrimici konuma gelmeden de aranan sahis, bilgi ve icerik paylasilabilmektedir.

e  Kullanicilar1 Sitede Tutma: Sosyal medya platformlarinin bircogu, kullanicilarini daha
fazla siire platformda tutabilmek ve daha az siirede tekrar geri katilimlarini

saglayabilmek igin tiirlii 6zellikler gelistirmektedir” (Kim, Jeong, ve Lee, 2010, s. 218).

Sosyal medya, kullanicilarina daha rahat davranabilecekleri 6zgiir bir alan olusturmaktadir.
Bu 6zgiir alan kimi zaman diger kullanicilar tarafindan istismar edilebilmekte ve hakaret gibi
bircok suc¢ islenebilmektedir. Sosyal medyanin kullanicilara tanmidigi ozgirliik, bazi
durumlarda diger kullanicilarin kisilik haklarina ya da 6zel hayatlarina zarar vermektedir.
Kullanicilarina taninan bu 6zgiirliik baska bir kullanicinin 6zgtrliigliinii kisitlayip, kullaniciya
tehdit olusturmaktadir (Adam, 2020, s. 45). Kullanicilar sosyal platformlarda gergek
kimlikleriyle var olduklar1 gibi sahte hesaplariyla da bulunabilmektedirler. Sahte hesap
kullanan kullanicilar herhangi bir sinirlama olmadan karsi tarafa duygularimi ifade ederek
karsi tarafi rahatsiz ederler. Bu durum diger kullanicilarin o6zgiirligiini kisitlar ve

kullanicilarin taciz edilmesine yol acar (Adam, 2020, s. 46).

2.1.5. Sosyal medya araglari

Her ne kadar birbirlerinden farkhi olsalar da, sosyal medya araclarinin temel 6zellikleri
kullanicilarina paylasim hizmeti sunmalaridir. Biitlin sosyal medya araglarinin ortak noktasi
kullanicilarin icerik paylasimi yapabilmesidir (Kayakoy Tas, 2014, s. 63). Kullanicilarin sosyal
medyay1 kullanma amaglar1 ve kullanim sekilleri birbirlerinden farklidir. Sosyal medya
kullanicilari, sosyal medya araglarindan kendilerine en uygun ve en ¢ok tercih edilenleri
kullanmaktadirlar (Karadeniz, 2019, s. 17).

40



Instagram (fotograf)
Youtube (video)

i Amazon
Soundcloud {mzik) eBay Linkedin
™
Medya is Aglan
Paylagimi Ticari Siteleri

Topluluklar

e — Tl
Genel Paylasim
Siteleri

Facebook
Kigisel Ag
Siteleri

,
Gérsel Oyun
Dinyas

Sosyal Ag
Siteleri

icerik
1 Topluluklar

isbirliksi Sosyal
Projeler M'E'd'fa

Garsel
Diinyalar

Wikipedia

!
Girsel Sosyal

Diinya
Kigisel Sosyal
Bloglar Bloglar Haberler
ve Web
e — siteter]
Profesyonel ;

Mikro

Bloglar

Reddit

Bloklar

Kurumsal
Bloglar

Twitter

Sekil 2.4 Sosyal Medya Araglari

Kaynak: (Baydas, Ata ve Berdibek, 2021, s. 190).

Sosyal medyanin da geleneksel medya gibi devamli olabilmesi i¢in bir araca ihtiyac1 vardir
(Sekil 2.4). Kullanicilara sunulan bu araglar; "wikiler, sosyal aglar, bloglar, sosyal imleme
siteleri, icerik paylasim siteleri, mikro bloglama ve hayat akisi1" seklinde siralanabilir. Web 2.0
olarak bilinen sosyal medya araclari; kullanicilarin goriislerini ve deneyimlerini birbirleri ile
paylastiklar1 online uygulamalardir. Sosyal medya araclari, "metin, ses ve video" gibi
iceriklerin yayinlandig1 platformlardir (Ying, 2012, s. 14). Glniimiizde kullanicilarin
kullanabilecegi birbirinden farkli formatta bir¢ok sosyal medya aract bulunmaktadir.
Kullanicilarin igerik paylasimina dayali olan Wikipedia, Facebook, Youtube, Twitter;
kullanicilarin diger kullanicilar ile iletisime gecebildigi cevrimici forumlar, topluluklar, 6neri,
derecelendirme ve inceleme sayfalar1 sosyal medya araglarindandir (Cekal, 2018, s. 11).

Asagidaki boliimde sosyal medya araglari1 hakkinda ayrintil bilgi yer almaktadir.
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2.1.5.1 Wikiler

Ingilizce “What I Know Is” kelimelerinin kisaltmas1 anlamina gelen Wiki “Bildigim Kadariyla”
seklinde Tiirkce olarak ifade edilebilir. Diger sosyal medya araclarina oranla Wikiler
ilkemizde c¢ok ilgi cekmeyen sosyal medya aracidir. Wiki, sayfalarini kullanicilarin
olusturdugu ve bir kullanicinin baska bir kullanicinin olusturdugu sayfayi degistirebildigi
web sitesidir (Kayakoy Tas, 2014; s. 52). Wiki Hawaii dilinde ‘hizli’ anlamina gelmektedir. En
basta Ward Cunningham tarafindan “WikiWikiWeb” olarak 1994'te gelistirilmistir. 1995
yilina gelindiginde ise internette kullanicilar tarafindan ulasilir hale getirilmistir. Goniilli
olanlarin bildikleri konular1 paylasmalarini ve belirli konularda makalelere icerik

olusturmalarini miimkiin kilan bir platform olarak tanimlanabilir (islek, 2012, s. 42).

Teknik bilgiye ihtiyac duymadan kolay bir sekilde olusturulan Wikiler'de, diizenleme
yapilabilir ve olusturulan bu wiki'ler karsilikli yardimlar sonucu olusturdu i¢in "isbirlikci
projeler” olarak isimlendirilmektedir (Cezayir, 2018, s. 79). Baz1 Wiki'ler tiim kullanicilarin
gorebilecegi 6zellikteyken, bazilari kullanicilara sinirlanmistir ve tiim liyelere degil de bir kag
Uiyenin igerigi diizenlemelerine miisade eder. Bazi Wiki'ler ise kisitlama olmadan tiim

kullanicilarin icerigi diizenlemelerini saglar (Karadeniz, 2019, s. 25).

Wikiler, kullanicilarin kolaylikla sekillendirebildigi web siteleridir. Wikiler, ¢esitli bilgileri
iceriklerinde bulundurabilirler. Kullanicilar wikiler aracilig1 ile yeni sayfalar olusturabilirler,
zaten var olan sayfalar1 diizeltebilirler veya sayfalar1 birbirine baglayabilirler. Wikiler ile
bilgilere ulasmak cok kolay ve hizlidir (Kayakoy Tas, 2014: 52). Wiki sayfalar1 herkes
tarafindan olusturuldugu icin sanal ansiklopedidir. Kullanicilar wiki sayfalarinda yazilmis
herhangi bir bilgiyi degistirebildikleri gibi yeni bir bilgi de eklemekte o6zgiirdiirler. Wiki
platformlar1 herkesin ulasabildigi, herkese ac¢ik ve siirekli gelistirilen platformlardir
(Bostanci, 2010, s. 63).

Glinimiizde wikileri topluluklar amaglari dogrultusunda eyleme ge¢mek igin
kullanmaktadirlar. Wikiler, merkezi degillerdir ve denetim dis1 kalabilmektedirler. Ayni
zamanda wikiler, 6zgilin paylasimlar yapacak kullanicilar i¢in ideal bir ortamdir (Kése, 2008,
s. 90). Wiki'lerde bilgi paylasan kullanicilarin giivenilir kaynaklardan yararlandiklar
yanilgisina diisiilmemelidir. Bu sitelerde pek c¢ok kullanici tarafindan 6zgiirce bilgi
paylasilabilmesi, kaynagin giivenilirligini azaltmaktadir Bu durum biiyiik bir bilgi kirliligine
neden olabilmektedir (Cekal, 2018, s. 24). Wiki'ler ve bloglar, kullanicilarin herhangi bir caba
sarf etmeden basit bir sekilde icerik paylasabildikleri igin birbirleri ile sikca
karistirilmaktadirlar. Hem bloglar hem de wiki'ler igerigin yayilmasi i¢in basit bir paylasim
imkan1 tanimaktadirlar. Fakat bloglar kullanicilarin  kendilerine ait giinliiklerini
olusturabilmeleri icin tasarlanmistir. Wiki'ler ise sayica fazla kullanic1 tarafindan bilgi

paylasimi saglamaktadir (Parker ve Chao, 2007, s. 66).
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« 3 Vikirenl

Taritve bogen

Gunun bainel masces

Resim 2.1 Wikipedia Ornegi

Kaynak (https://www.wikidata.org 15.03.2022).

Wiki ile olusturulan en bilindik ansiklopedi Wikipedia'dir (Resim 2.1). Wikipedia'da icerikleri
kullanicilar ekler ve diizenlerler. 2001 yilinda olusturulan sitenin Kasim 2021 itibari ile 1,7
milyar aylik ziyaretci vardir. Wikipedia'da faaliyet gosteren 133 bin aktif katilimci
bulunmaktadir. 300'den fazla dilde 58 milyondan fazla makale yayinlanmaktadir
(https://evrimagaci.org 21.03.2023).

"Cevrimici haber kanali olan Huffington Post, Wikitravel, WikiHowdiger Wiki'lerdir.
Tiirkiye'de ise Eksi Sozliik, 1999 yilinda Sedat Kapanoglu tarafindan olusturulmustur. Eksi
Sozliik, her tirli konu hakkinda yazarlarin yorumlarini iceren katilimei sozliiktarzindadir”
(Karadeniz, 2019, s. 26).

2.1.5.2 Bloglar

Bloglar, kullanicilarin duygu ve diisiincelerini ifade ettikleri, isletmelerin de reklam ve
pazarlama faaliyetlerini siirdiirdiikleri, son paylasilan gonderinin iist sirada yer aldig: giinliik
tarzi sosyal medya araclaridir (Sengiiler, 2019, s. 38).Bloglar, weblog'un gelistirilmesi ile
ortaya ¢cikmistir. Evan Williams wblog'unda blog kelimesini kullanmis ve béylece blog ve
blogger kelimeleri ortaya cikmistir (Inal, 2019, s. 46). Bilinen "en eski blog" sayfas1 "Tim

Berners-Lee" tarafindan 1991 yilindaolusturulmustur. Fakat “weblog” kelimesini John Barger
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1997 yilindaortaya atmistir. Peter Merholz ise "weblog"u 1999 yilinda“blog” olarak
kisaltmistir. Tiirkgeye blog yazari olarak cevrilen “blogger” kelimesi, blog sitesinde igerik
yayinlayan kullanicilara sdylenmektedir. Blog sitesinde yayinlanan icgerige ise blogging
(gonderi) denilmektedir (Karadeniz, 2019, s. 20). "Bloglardan, bloggerlardan ve blog
gonderilerinden olusan topluluga ise blogosfer adi verilmektedir." Kullanicilar blogosferi
‘canli web' olarak adlandirmaktadir (Burgaz, 2014, s. 53). “Blog”, ingilizce “weblog”
kelimesinin kisa ve yaygin ismidir. Tiirkcede “acik giinlik”, “ag giinligi”, “e-giinlik” gibi bazi

isimler 6nerilmis fakat kabul gérmiis bir karsilig1 heniiz bulunamamistir (Ying, 2012, s. 16).

Ik kullanilmaya baslandigi dénemlerde bloglarin icerik paylasimlari metinlerden
olusmaktaydi. Kullanicilar duygu ve diisiincelerini veya herhangi bir konu hakkindaki
tecriibelerini ters kronolojik siraya gore metin olarak paylasir, diger kullanicilarin yorum
yapmalarina olanak saglarlardi. Kullanicilar bloglarda internet teknolojisinin gelismesi ile
birlikte artan igerik tiirlerini, gorsel, isitsel, video ve gif seklinde de paylasabilmektedirler.
Ayn1 zamanda bloglar, isletmelerin hedef kitlelerine ulasabilecekleri, reklam ve pazarlama
organizasyonlarini gercgeklestirebilecekleri bir ara¢ haline gelmistir (Cross ve Parker, 2004, s.
32). Google’m 2003 yilinda Bloggert alip Google ara¢ cubuguna eklemesi sonucu blog
kullanimi yayginlasmistir (Burgaz, 2014, s. 52).

Bloglar isletmelerin trtnleri hakkinda bilgilere ulasilabilinen bir kaynaktir. Bir iriin
hakkinda, marka hakkinda veya yeni c¢ikan teknolojik bir iriin hakkinda kullanicilar
tecriibelerini, bilgi ve birikimlerini yazabilirler. Tiiketiciler yeni bir {irtin almadan ya da satin
aldiktan sonra bloglara g6z atarak bir 6n arastirma yapabilir, bilgi toplayabilir ve irin
hakkinda merak ettiklerini sorabilirler (inal, 2019, s. 46). Bloglar, zaman icerisinde siyasal
kampanyalar, egitim, tliketici yazilar1 ve sivil toplum kampanyalar1 gibi amaclarla da
kullanilmistir. Bloglar, gilincelden eskiye dogru listelenmis yazilar1 ve bu yazilara yapilmis
yorumlar igerirler. Yorumlar, blog kiiltiiriinde ¢ok 6nemlidir. Yazar ve okuyucu yorumlar
sayesinde iletisim kurar (Cekal, 2018, s. 14).

Bloglar, reklamcilarin mesajlarinia hedef kitleye hizli bir sekilde ulastirmalarini saglar. lae
Tiketicilerin bir irin veya hizmet hakkinda yorum yapabilmelerine, satin alacaklar
tiriinlerin fiyat ve 6zelliklerini karsilastirma yapabilmelerine imkan tanir. Bloglar isletmeler
hakkinda ve ftriinlerin nasil kullanilacaglr hakkinda detayl bilgiler icerebilir. Bloglarin bir
reklam araci olarak kullanilmasi; pazarlamacilarin ilgili firma hakkinda olumlu anlamlar
iceren icerikler kurgulamalarina neden olmustur. Bu tiir sahte bloglar, fake blog yani “flog”
seklinde adlandirilmaktadirlar. Dogru ve inandirici sekilde kurgulanmayan floglar,

kullanicilar tarafindan negatif tepkiler almislardir (Cekal, 2018, s. 16).

Bloglar sayesinde isletmeler, hedef kitlelerinden hizli bir sekilde doniis alabilmektedirler.
Blog siteleri, isletme ve potansiyel miisteri arasindaki iletisimi saglamaktadirlar. Blog siteleri
isletmelerin pazar hakkinda bilgi edinmelerine yardimci olmaktadirlar. Bloglar isletmelerin

rakipleri hakkinda bilgi almalarnt konusunda olduk¢a onemlidir. Kurumsal blog siteleri,
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rekabet avantaji agisindan énemli bir fark yaratmaktadirlar. isletmeler, kurumsal bloglar
kullanarak potansiyel miisterilerine ulasmakta ve satislarini arttirmaktadirlar. Bloglar
isletmelerin kriz yonetimlerine katkida bulunmaktadirlar (Burgaz, 2014, s. 55). Bloglarin,
hedef kitleye ulasmasi icin belirlenmis bir konu tlizerinde yogunlasmasi gerekmektedir.
Siirekli seyehat eden birisi “seyahat blogu”, moda ile ilgilen birisi “moda blogu”, kuafér ya da
giizellik uzmani olan biri “makyaj blogu” a¢malidir. Olmasi gereken icerikleri iireterek
kullanicilara ulasmak blog siteleri sayesinde miimkiindiir. Bdylece isletmeler potansiyel
miisteri Kitlelerini arttirabilir ve pazarda 6nemli 6lciide yer edinebilirler (Karadeniz, 2019, s.
20).

witness.exp react

ok
HOME ABOUTUS- CAMPAIGNS- BLOG  NEW GETINVOLVED - SHOP -  DONATE
{ A o
NIMAL PROJEC vy
B Y K
ose /

Blog

BLOG: FEBRUDAIRY 2019 — Ayrton Cooper.
Campaigner, Animal Justice Project

Archives

Resim 2.2 Blog Ornegi

Kaynak: (https://www.hostinger.web.tr 15.03.2022).

Kullanicilarin yayin adi verdigi kisa yazilarin paylasilmasini kolaylastiran Bloglar (Resim 2.2),
glinliik tutan insanlarin 1994 yilindan sonra cevrimi¢ci ortamda gilinliik tutmasini
kolaylastirmistir (Karadeniz, 2019, s. 19). Bloglar bir ya da birden fazla kullanic1 tarafindan
kullanilabilir. Kullanicilar diizenli veya diizensiz olarak icerik yayinlayabilirler (Burgaz, 2014,
s 52). Bir ¢cok blog sitesi kullanicilarina kayit sonrasi {licretsiz yayin yapma imkani sunduklari
ve kolay kullanim sagladiklar i¢in kisa siire icerisinde yayginlasmislardir. 1999’da baslayan
blog tutma sistemi, kullanim kolaylig1 ve diisiik maliyetli olmasi acisindan giinlimiizde de

yaygin olarak kullanilmaktadir (Cekal, 2018, s. 15). Diinya’nin taninmis biiytk sirketleri de
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bloglara ve sosyal medya mecralarina ilgi gostermektedirler. "Microsoft", iirlinlerini piyasaya
siirmeden, blog sitelerindeki yorumlara bakmakta, "Boeing" yeni model bir ucak tasarlarken

insanlarin yorumlar1 dogrultusunda iyilestirmeler yapabilmektedir (Inal, 2019, s. 47).

2.1.5.3 Microbloglar

Mikrobloglar, bloglarin yetersiz olan taraflarini telafi etmek i¢in olusturulan bloglarin devam
niteligindeki sosyal medya aracidir. Mikrobloglar kullanicilarin duygu ve diisiincelerini belirli
bir karakter sinirlamasi ¢ercevesinde belirtmelerini sart kosan bir aractir. Kullanicilar sinirh
tutulan karakter miktarindan 6tiirti duygu ve diislincelerini tam olarak ifade edememe gibi
sorunlarla karsilagsmaktadirlar (Sengiiler, 2019, s. 38). Mikrobloglar, kullanicilarin yiiz kirk
karakterle sinirh kisa climleler, fotograflar, video linkleri gibi icerikleri yayinlayabilmelerine
imkan taniyan, rast gele biri tarafindan gortilebilen bir blog seklidir (Tiirkoglu, 2019, s. 17).
Mikrobloglarda, kullanicilar anlik olarak ne yaptiklarini1 paylasirlar. Kullanicilar, isteklerine
bagh olarak ayarlar araciligiyla gonderilerini herkesle paylasabilirler ya da belirli kisilerle
sinirlandirabilirler (Kayakdy Tas, 2014, s. 60). Mikrobloglar kiiciik ¢apl blogging yapma
eylemi olarak tanimlanabilirler. Genel olarak mikrobloglar, kullanicilarin cevreleriyle
girdikleri etkilesimleri siirekli halde tutmak i¢in kisa ciimleler yayinlamalarini miimkiin kilan

bir sosyal medya aracidir (Karadeniz, 2019, a.21).

Mikrobloglarda icerik olusturmak c¢ok kolaydir. Uzun ciimleler yerine kisa climlelerle
anlatilmak istenen anlatilir. Sadece bilgisayarlardan degil mobil telefonlardan da erisim
miimkindir. Akilli telefonlardan mikrobloglarin kullanimi gittikge artarak yayginhk
kazanmaktadir. Diinyada meydana gelen herhangi bir hadise, mikrobloglar sayesinde hizl bir
sekilde duyurulur (Kayakoy Tas, 2014, s. 60). Ilk mikroblog érnegi TXTmob’tur. Amerika’daki
2004 yili secimlerinde bir gurup aktivist tarafindan birbirleri ile iletisim halinde olmak i¢in
kurulmustur (Karadeniz, 2019, s. 21).

2.1.5.4 Podcasting

Podcasting, kullanicilarin dijital sesleri internet araciligi ile dagitmalarimi miimkiin kilan
sosyal medya bilesenidir. Baska bir deyisle internet lzerinden yayinlanabilen ve abone
olunabilen ses dosyalaridir (Karadeniz, 2019, s. 29). Podcasting ilk kez illegal yollardan miizik
indirilmesinin 6niine ge¢gmek icin 2004 yilinda Ben Hammersley tarafindan alternatif radyo
yaymin bir ¢esidi olarak kurulmustur (Sengiiler, 2019, s. 47). "Podcast kelimesi ‘Ipod’
kelimesindeki 'pod' yayimlamak anlamindaki 'broadcast'in kisaltilmisi 'cast’ kelimelerinin
birlesiminden ortaya c¢cikmistir." Video dosyasi olarak paylasilan Podcast'lere vodcast
denilmektedir (Karadeniz, 2019, s. 29). Baslarda sadece Ipod’lar icin gelistirilen Podcastlar,
bilgisayarlardan ya da telefonlardan indirebilmektedirler (Karadeniz, 2019, s. 30).

46



Podcasting, bir MP3 blogu ve MP3 haber kaynagidir (Burgaz, 2014, s. 59). Zamandan ve
mekandan bagimsiz olarak hedef kitleye ulasmay1 amaglayan Podcast'ler zamanla kullanicilar

tarafindan benimsenmistir (Tlirkoglu, 2019, s. 19).

2.1.5.5 Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag sitelerinin ilk 6rnegi 1997 yilinda olusturulan Sixdegrees.com oldugu bilinmektedir.
Sosyal ag siteleri, kullanicilarin birbirleriyle iletisime ge¢cmelerini saglayan ve kullanicilarin
sahsi icerik paylasmalarina olanak saglayan sitelerdir (Akar, 2010, s. 110). Sosyal aglar
internet lizerinden kullanicilar1 bir araya getiren, kullanicilarin igerikler iiretilmelerini
saglayan, tiiketicilerin alisveris yapmalarina imkan taniyan internet siteleri olarak
tanimlanmaktadir (Sengiiler, 2019, s. 40). Gilinimizde kullanicilar sosyal ag sitelerini;
arkadasliklar kurabilmek, fotograf ve video paylasabilmek, diger kullanicilarin paylastiklari
iceriklereulasabilmek, herhangi bir konudaki fikir ve deneyimlerini diger kullanicilar ile

paylasmak icin kullanmaktadirlar (Kara, 2012, s. 104).

2.2 Sosyam Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, isletmelerin miisterileri ile etkilesime girme sekillerini degistirmelerine neden
olmustur. Bunun yani sira sosyal medya ile birlikte isletmelerin is adimlarinin yapilis
sekillerinde de biiyiik degisiklikler yasanmstir. Isletmeler, mevcut miisterileri ile iletisime
gecmek, potansiyel miisterileri kazanmak, miisterilere giiven vermek, marka bilinirliklerini
arttirmak ve marka imajlarini korumak icin sosyal medya araglarini kullanmaya
baslamiglardir. Son zamanlarda sosyal medya, isletmeleri direkt miisteriler ile bulusturan ve
pazarlama imkanlari sunan bir aractir. Sosyal medya, geleneksek pazarlama araglarina gore
kiyasla daha az maliyetle isletmelerin daha az zamanda daha biiyiik kitlelere ulasmalarina
imkan taniyan firsatlar sunmaktadir (Kogak Alan, Tiimer Kabadayi, ve Eriske, 2018, s. 497).

Giliniimiiz teknolojileri ile internetin ve gesitli sosyal aglarin hizli gelisimi, pazarlama gibi
sosyal yasami da etkilemistir. Bu etki isletmelerin miisterilerine ulasmak icin ellerine gecen
bilyiik bir firsata déniismiistiir. Isletmeler icin firsata déniisen sosyal medya pazarlamasi,
cevrimici topluluklari, sosyal aglari, blog pazarlamasini1 ve daha fazlasini kullanarak ortaya
cikan pazarlama faaliyetleridir. Sosyal Medya Pazarlamasi; sosyal ag siteleri, podcast'ler,
bloglar, mikrobloglar gibi internet tabanli uygulamalar araciligiyla; triin tanitimi yapmak,
isletmenin verimliligini artirmak ve yeni miisteriler kazanmak icin yapilan bir pazarlama
bicimidir. Isletmeler sosyal ag siteleri aracihfiyla trettikleri triinler hakkinda, bireysel
takipgilerle etkilesim kurabilirler. Takipgilerle kurulan bu etkilesim, tiiketiciler tarafindan
isletmeye karsi bir sadakat duygusu asilayabilir. Kiiresel sirketler, sosyal medya

pazarlamasini misterilere ulasmak i¢in potansiyel bir pazarlama platformu olarak gérmekte
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ve reklam kampanyalarimi sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle uyumlu olarak
gerceklestirmektedirler (Coskun ve Cepni Sener, 2020, s. 29).

Sosyal medya araglari isletmelerin pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in gerekli olan
destekleyici bir unsurdur. isletmeler, sosyal medya araclar1 aracihi ile potansiyel miisterileri
ve mevcut miisterileri ile iletisime gecip iirlinlerinin satis oranlarini arttirma konusunda
ilerleme kaydetmislerdir. Bu nedenle isletmeler, miisterileri ile iliskilerini gelistirmede sosyal
medya araclarina giderek artan bir O6nem vermektedirler. Giderek artan teknolojik
gelismelerle birlikte sosyal medya, markalarin gelisiminde yiiksek oranda etkili olmustur.
Isletmeler iiriinlerini pazarlamak ve potansiyel miisterilere ulastirmak icin sosyal medyada
etkili olacak yeni stratejiler gelistirmeye baslamislardir (Kogak Alan vd., 2018, s. 497).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin turettikleri tirtinleri tiiketiciler icin degerli kilmak ve
tiiketicilerin bu iriinleri satin almalar icin ikna etmek {lizere sosyal medyay:1 kullanma
girisimleridir. Giiniimlizde sosyal medya, "siyasi kampanyalarin, ulusal savunma
stratejilerinin, kamu politikalarinin, halkla iliskilerin, marka yonetiminin ve isletme ici
iletisimin" vazgecilmezi haline gelmistir. Sosyal medyanin pazarlamadaki rolii; isletmelerin
drettikleri irlnler hakkinda bir kimlik saglamak, isletmelerin iirettikleri iiriinlerin
bilinirligini arttirmak, isletmeleri tiiketiciler tarafindan daha tanmimir hale getirmek,
isletmelerin kendileriyle ayni kulvardaki isletmelerle etkilesim halinde olmalarina yardimci
olmak, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu etkilesimi saglamak seklinde ifade edilmektedir (Sahin,
Cagliyan, ve Baser, 2017, s. 69).

Sosyal medya, isletmelerin internette ve sosyal ag sitelerinde iletisim etkinliklerini
glclendirmesine olanak tanimaktadir. Ayni zamanda sosyal ag siteleri agizdan agiza iletisim
gorevi gormektedir. Uriin ile ilgili bilgiler sosyal ortamda siirekli tekrarlandig1 icin isletmeye
abone artisi saglamaktadir. 21. yiizyilin en énemli iletisim araci haline gelen sosyal medya
platformlari, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken geng nesil tiiketicilere ulasma
konusunda 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medya, modern pazarlamada énemli bir
rol oynamakta, isletmelerin miisterilerine hizli bir sekilde ulasmalarin1 ve miisterilerin
beklentilerine cevap vermelerini saglamaktadir. Sosyal aglar, isletmelerin potansiyel
miisterilerinin satin alma karar siirecini kolaylastirirken, isletmelerin miisteri ihtiyaclarini,
satin alma davranislarini, isletmelere karsi duygu ve tutumlarimi anlamlandirmalarina
yardima olmaktadirlar. isletmeler agisindan sosyal aglarin avantaji, isletmelerin ¢ok kisa
siirede {riinleri hakkinda diisitk maliyetle etkili bir kampanyayla geri bildirim
alabilmeleridir. isletmeler, miisterilerin ihtiyaglarini anlamak ve iirettikleri iiriinleri daha iyi
hale getirmek icin siirekli etkilesim icerisindedirler. Bunun yani sira, sosyal medya
pazarlamasi isletmelerin Kkisisellestirilmis bir reklam stratejisidir ve geleneksel
reklamciliktan ayri olarak sadece belirli grup hedeflenebilmektedir. Sanal diinyada belirli

gruplarin dikkatini cekmenin en iyi yolu sosyal medya araglaridir. Bu nedenle sosyal medya
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araclari, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli unsurudur (Coskun ve Cepni
Sener, 2020, s. 30).

Sosyal medya pazarlamasi, kuruluslarin pazarlama faaliyetlerini sosyal aglar ve sosyal medya
uygulamalar1 aracilifi ile gerceklestirmeleri siirecidir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal
aglarda birbirleri ile etkilesim icerisinde olan bireyleri, isletmenin amaclarina dogru
cekebilme teknigidir. Ayni zamanda sosyal medya pazarlamasi, isletmenin web sitesini
listelerde st siralara tasiyip geleneksel pazarlama uygulamalar: ile ulasilmasi miimkiin
olmayan guruplara ulasmada isletmeye biiylik avantajlar saglamaktadir (Yilmazdogan ve
Ozel, 2014, s. 40). Tiiketicilerin sosyal medya kullanimin yayginlasmasi ile birlikte ¢evrimici
degerlendirmeler ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler, istedikleri {iriinii satin almadan 6nce iiriin
hakkinda tiriinii deneyimleyen kisilerin yorumlarini inceleyerek kendileri agisindan en dogru

karari vermeye ¢alismaktadirlar (Erdem, 2021, s. 72).

Internetin yogun kullamlmasina bagh olarak pazarlama faaliyetlerinin dijitallesmesi sonucu
isletmeler, "arama motoru optimizasyonu, arama motoru reklamlari, sosyal medya
platformlar1” ve buna benzer dijital kaynaklar araciligi ile triin satiglar1 yapilmasin
hedeflemektedirler. Boylece hedef kitle iiriin hakkinda hizli bir sekilde geri bildirim
alabilmektedir. Isletmeler icin dijital kanallarin varlig, iiretmis olduklar {iriiniin tiiketiciler
tarafindan iyi bir sekilde idrak edilmesini saglayarak satistan sonra da tiiketicilere cok cabuk
hizmet sunabilmelerine yardimci olmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, isletmelere mevcut
miisterilerle ve ya potansiyel miisterilerle etkilesim kurmak icin Bloglar, vlog'lar, forumlar, e-
posta, sosyal aglar, topluluklar, podcast’ler, mobil bilgi islem ve sanal gerceklik gibi web
sitelerinin ve uygulamalarin imkanlarim1 sunmaktadir. Gazete, televizyon gibi sadece mesaj
iletilebilen geleneksel medya araglarindan farkh olarak sosyal medya araciligi ile pazarlama
faaliyetlerini yliritmek, isletmelere miisterilerle hizli ve kolay iliski kurma avantaji
saglamaktadir. Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri sonucu bagar1 saglamalari
icin, tiketicilerin sosyal medyay: ne siklikla kullandiklarinin ve aliskanliklarinin belirlemesi
gerekmektir. Bu belirlemeleri yapabilen isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larina daha
hizli bir sekilde yanit vererek avantaj elde etmektedirler (Erdem, 2021, s. 73).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlamaya kiyasla daha verimlidir. Biiyiik isletmeler,
"misteri trafigini diizenlemek, musteri sadakatini artirmak, satis oranlarini artirmak, miisteri
memnuniyetini gelistirmek ve marka farkindalig1 yaratma" gibi faaliyetler icin sosyal medya
pazarlamasini kullanmaktadirlar. Sosyal medya faaliyetlerinin 6l¢iilebilir olmasi isletmeleri
sosyal medya pazarlamasina yonlendirmektedir. Pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya
aglarini yogun kullanan isletmeler, kullanmayan isletmelere gore rekabette hep bir adim
onde olma firsatim yakalayabilmektedirler. Isletmeler, sosyal medyadaki verileri inceleyerek
rakiplerinin nasil bir yol izlediklerini ve sektoriin ne yodnde ilerledigini analiz ederek

rakiplerine gore avantaj elde etme imkani yakalamaktadirlar (Yilmaz, 2016, s. 1043).
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Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin topluluklari dinleme ve topluluklara Kkarsilik
vermeleriyle ilgilidir. Elde bulunan igerigi incelemek, faydali igerikler yaratmak ve bu
icerikleri tanitma seklinde de ifade edilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, arama motoru
pazarlamasinin yeni boyutudur. Sosyal medya pazarlamasi sadece bir mesajdan ya da
soylemden ibaret degildir. Sosyal medya pazarlamasi fikir ve algilarin degis tokusunu
yapmakla ilgilidir (Sardag Karabulut ve Bulut, 2017, s. 73).

Sosyal medya pazarlama isletmelerin ve tiiketicilerin, zaman ve mekan kisitlamasindan
bagimsiz strekli etkilesim icerisinde olmalar1 gerekmektedir. Bu etkilesim, tiiketicilerin
isletmeler ile bilgi ve fikir paylasmalarina imkan tanimaktadir. isletme ve tiiketici arasinda
gerceklesen bu icerik paylasimy, isletme ve tiiketici arasindaki etkilesimi arttirarak satin alma
kararlarin1 etkileme ve miisteri sadakatini siirekli hale getirme gibi olumlu sonuglar
dogurmaktadir. Sosyal medya pazarlama araclari tiriinler hakkindaki bilgilerin tiiketicilere
iletilmesi ve isletmenin mevcut miisterileri deneyimlerini diger potansiyel miisterilerle
paylasmalarini saglamaktadir.isletmeler sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin
ilgi alanlarina yonelik olarak ve tiiketici bilgilerinden faydalanarak dogru hedef kitleyi
belirleyebilmektedir. isletmeler hedef kitleyi belirledikten sonra sosyal medyada olusturulan,
tiiketiciye yonelik kisisellestirilmis reklam uygulamalar ile tiiketicilerin isletmeye olan
bagliliklarin1 daha az maliyetle arttirmaktadirlar. Isletmeler, sosyal medya pazarlamasi ile
tiiketicilerin demografik ve psikolojikozelliklerini analiz ederek pazar boliimlendirmesi
yapabilmektedirler. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin iirlin arastirma ve begenme
asamalarinda popiiler {riinleri tiiketiciler ile tamistiran bir pazarlama faaliyeti roli
listlenmektedir. Isletmeler sosyal medya araclarim kullanarak tiiketicilerin birbirleri ile
driinler hakkindaki yorumlarini paylasmalarina ortam hazirlamaktadirlar. Tiketicilerin
sosyal medya paylasimlar1 ile ortaya c¢ikardiklar1 agizdan agiza iletisimin, musteriler
tarafindan isletmelerin yaptiklar1 reklam uygulamalarindan daha giivenilir oldugu tespit
edilmistir (Demirci Orel ve Arik, 2020, s. 148).

Web ortamlan isletmelerin somut diinyada karsilasmadigimiz bir rekabete girmelerine
neden olmustur. Bu nedenle web, gercek diinyanin yansimasi ve ayni zamanda bir
alternatifidir. Web siteleri, isletmelerin trettikleri {riinleri tiiketicilere tanitma ve satisa
sunma firsati agisindan onemli bir aractir. Sosyal medya mecralari isletmeler icin bir
pazarlama stratejisi olarak diistiniildiigiinde buyiik bir 6neme sahiptir ve isletmelere birgok
avantaj saglamaktadir. Bu avantajlar isletmelerin ticari faaliyetlerine finansal destek
olusturmalar1 agisindan 6nemlidir. Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
organize eden uzmanlari, kullanicilarin sosyal medya aglarinda yaptiklari yorumlari ve takip
ettikleri sayfalar1 gozlemlerler. Ortaya c¢ikan veriler sonucu isletmeler, sosyal aglarda
kendilerinden bahsedilmesi i¢in kullanicilar1 pozitif yonde etkileme yoluna giderler (Biger,
2012,s.13).
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2.2.1 Sosyal medya pazarlama faaliyetleri

Giiniimiizde iretici ve tliketici arasindaki iliski, sosyal medyanin gelismesiyle ve isletmelerin
sosyal medya pazarlamasina yonelmesiyle birlikte degismistir. Isletmeler sosyal medyanin
pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilecegini anlamislar ve bu nedenle miisterilere ulasarak
satis yapabilmek icin sosyal medya sitelerinde bulunma firsati yakalamiglardir. isletmeler
sosyal medyay1 kullanarak yeni stratejiler olusturma, hedef tiiketicinin ihtiyacin1 karsilama
ve tliketicilerin yorum ve begenilerini analiz edebilme imkaninakavusmuslardir (Kim & Ko,
2012, s.1483).

Sosyal Medya
Pazarlama

‘aaliyetleri

Mustern
Baglhiligi

Ozellestirme
Kulaktan Kulaga
Pazarlama

Kaynak: (Kog¢ak Alan, Tiimer Kabadayive Uzunburun, 2018, s. 538).

Sekil 2.5 Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

Sekil 2.5’te yer alan sosyal medya unsurlari asagida kisaca agiklanmistir:

Eglence; sosyal medya kullanicilarim1 katilmaya ve kullanicilarinin heyecanlarini arttirmaya
yoOnelttigi icin sirketlerin sosyal medya basarisini artirabilir. Geleneksel reklamlar icin
gozlemlenen bu etkiler ayni zamanda sosyal medya pazarlama faaliyetlerindeki ¢alismalarda
da gozlemlenmistir. Reklamlarin eglendiriciligi tiiketicilerin isletmelere karsi olumlu bir
tutum  gelistirmelerine yardimci olmustur. Etkilesim; isletmelerin {riinlerinden
beklediklerine iliskin tiiketicilerin geribildirimlerini almalarina ve tiiketicilerin ihtiyaglarina
cevap vermelerine imkan taniyan c¢ift yonli iletisimdir. Sosyal medyanin gelisimi,
tiiketicilerin birbirleriyle olan sosyal etkilesimlerini ortaya c¢ikarmistir. Sosyal medya,

isletmelerle tiiketiciler arasindaki iliskileri daha ileri bir seviyeye yiikseltebilecekleri ve
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gelistirebilecekleri etkilesimli bir iletisim ortami olusturmalarina yardimci olmaktadir. Sosyal
medyanin en etkili 6zelliklerinden biri olan etkilesim, sosyal medyanin daha ¢ok kullaniciya
ulasmasini ve daha 6nemli olmasini saglamaktadir. Moda; sosyal medyanin kullanicilara en
son cikan haberlere ulasim saglamasi, giincel olaylar1 takip etmekte kullanicilara kolaylik
saglamasi ve kullanicilarin liriin aramalarinda etkili bir yol olmasini ifade etmektedir. Moda,
tiiketicilerin geleneksel tanitim faaliyetlerinden ¢ok daha giivenilir bilgi kaynagi olarak
algiladiklar icin sosyal medyaya daha sik basvurmasidir. [Tham; marka ile ilgili bilgileri
stirekli takip eden tiiketicilerle ilgilidir. Bu nedenle tiiketicilerin markayla ilgili edindikleri
bilgiler ilham kaynagi olusturmaktadir. Tiiketiciler, satin alacaklar1 iirtin hakkinda fikir
edinmek i¢in daha 6nce o {lirlinii sanin almis tiiketicilerin yorumlarina ve deneyimlerine
bakmaktadirlar. Ozellestirme; sosyal medya pazarlamasinda ¢ok sik kullanilan yéntemlerden
biridir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken 6zellestirmeden yararlanmak
icin tiiketicilerin demografik ve psikografik o6zelliklerini goz oOniinde bulundurmak
gerekmektedir. Sosyal medya, geleneksel agizdan agizailetisimin baska bir seklidir
Teknolojinin gelismesine bagh olarak internet kullanimin artmasi, herhangi bir konuda fikir
sahibi olan herkesin sosyal medyanin bir pargasi olabileceginin kanmitidir. Bu degisim,
isletmeler icin O6nemli bir firsattir. Tiiketiciler giin gectikge internet ve sosyal medya
araclarimi kullanarak satin aldiklari iirtinlerin bilgilerini paylagsmaktadirlar (Kogak Alan,
Tiimer Kabaday1 ve Uzunburun, 2018, s. 542). Asagidaki boliimde sosyal medya pazarlama
faaliyetleri hakkinda ayrintili bilgi yer almaktadir.

2.2.1.1 HalKla iliskiler

Halkla iliskiler, sirketlerin tiiketiciler lizerinde olumlu bir izlenim birakma ve miisterileriyle
etkili iletisim kurma c¢abalar1 olarak degerlendirilir. Bu durumda sosyal medya, halkla
iligskilerin bilgi alma ve bilgi verme faaliyetleri diisiiniildiigiinde 6énemli bir alanidir. Halkla
iliskiler faaliyetleri teknolojiyi de etkili bir sekilde kullanmak amaciyla sosyal medya
ortamlarina uyarlanmistir. Sosyal medyaya uyarlanan halkla iligkiler faaliyetleri ¢evrimigi
halkla iliskiler olarak adlandirilmaktadir. Cevrim i¢i halkla iliskiler, markalarin web
sitelerinin tasarimi ve isletmeye duyulan giiven acisindan oldukga etkilidir (Yiiksel, 2015, s.
23-24). Bunun yani sira, isletmenin reklam faaliyetlerinin ytrutildiiglidepartmani veya
reklam faaliyetlerini iistlenen isletmeler de sosyal medya araclarindan faydalanmaktadirlar.
Reklamcilar; isletmenin triinleriyle ilgili dikkat ¢ekici uygulamalar gelistirip potansiyel
tiiketiciler ile paylasabilirler.Sosyal medya platformlarinda reklamlarini yaparak kendi web
sitelerine kullanici ¢ekebilirler. Kiiciik ve orta 6lcekli isletmeler, kendilerinden daha biiyiik
isletmelerle rekabet edebilmek icin genis reklam alanlar1 yaratabilirler. Uriinlerin
tanitiminda, sosyal medya sitelerinde ilgi cekici reklamlar kullanabilirler (Onat ve Alikilic,
2008,s.1125).
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Reklamlarin sik sik ayrim yapilmadan herkese gonderilerek isletme hakkinda olumsuz bir
imaj olusmasinin dniine gegilmesi, isletme icin 6nemli bir husustur. Bunun i¢in sosyal medya
siteleri, kullanicilara sik reklam génderilmesini engelleyerek dogru kisiye, dogru yerde, dogru

mesajin ulasmasini saglamaktadir (Ytksel, 2015, s. 25).

2.2.1.2 Internette Agi1zdan Agiza iletisim (E-Wom)

E-wom, tiiketicilerin, isletmenin dUrettigi drlnler hakkinda olumlu veya olumsuz
deneyimlerini sosyal ag sitelerinde diger tiiketicilerle paylasmalar1 olarak sdylenebilir.
Isletmeler, sosyal medya platformlarinda iiriinleri hakkinda tiiketicilerin yaptiklar
yorumlardan faydalanirlar. Isletmeler, mevcut miisterilerini ve hedef miisterilerini pazarlama
faaliyetleri dogrultusunda irtinleri hakkinda yorum yapmaya sevk etmek icin "etkileyen"
kisilerle ya da gruplarla iletisime gegerek yorumlar1 sekillendirmektedirler. isletmeler
boylece bilerek ve isteyerek ticari amach e-wom gerceklestirmektedirler. Sosyal medyada
agizdan agiza iletisim; sosyal ag sitelerini kullanan tiiketiciler, etkileyicilerin iirtin hakkinda
olan paylasimlarindan ve deneyimlerinden hareketle cesitli fikirler edinirler. Tiiketiciler
edindikleri fikirler hakkinda yorumlar yapmaya baslarlar. Isletmeler bu noktada
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ile yorumlar1 sekillendirmeye ¢alismaktadirlar.
Uygulanan bu faaliyetler sonucunda tiiketiciler isletme hakkinda bilgi sahibi olurken,
isletmeler de yorumlar sayesinde pazarlama stratejilerinin etkinligini 6l¢ebilirler ve duruma
gore degisiklige gidebilirler (Yiiksel, 2015, s.25-26).

Agizdan agiza iletisim iirlin ve isletme hakkinda bilgi edinme ve tiiketici satin alma karar gibi
stureclerde oldukca etkilidir. Bu nedenle agizdan agiza iletisim, isletmelerin sosyal medya
pazarlama faaliyetleri lizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Ayrica agizdan agiza iletisim
isletmelere pazar arastirmasi firsati sunmakta ve isletmelerin ¢esitli pazarlama faaliyetleri

yliriitmelerine olanak saglamaktadir (Inan, 2012, s. 197).

2.2.1.3 Igerik Pazarlama

Icerik pazarlama, tiriinlerin pazarlanmas1 amaciyla icerik olusturulmasi ve diizenlenmesi
anlamina gelmektedir. icerik pazarlama, tiiketicileri isletmeye cekmek, tiiketicileri iiriin
hakkinda egitmek, tiiketicilerin itirazlarini degerlendirmek, pazarda giivenirligi ve itibari
arttirmak, misteriyi bilgilendirmek, sosyal medya siteleri araciigi ile kulaktan kulaga
yayilmak, bir hayran kitlesi olusturmak ve tiiketicilerin markaya olan ilgilerini arttirmak gibi
konulari i¢cinde barindirir. isletme tarafindan, planly, iyi hazirlanmis ve cesitli icerikler ortaya
koymak, rakipleri karsisinda onemli bir rekabet avantaji saglar. Bunu basarmak igin
isletmenin hedef kitlesini ¢ok iyi bir sekilde 6grenmesi gerekir. Bu sekilde hedef kitleye
uygun bilgiler, isletme hakkinda olumlu dusiinceler olusturabilecektir (Yiiksel, 2015, s. 27).
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2.2.1.4 Viral Pazarlama

Viral pazarlama en sade sekilde, sosyal medya platformlari tizerinden iurinler ile ilgili bilgi
paylasilmasi denilebilir. Viral pazarlama, etkili ve ikna edici bir pazarlama mesajini
potansiyel baska tiiketicilere gondermek icin tesvik etme stratejisidir. Agizdan agiza
iletisimin teknolojik kismini ifade eden viral pazarlama, bir iirliniin sosyal medya platformlari
aracilign tiiketiciler tarafindan diger potansiyel tiiketicilere gonderilmesidir. Boylece
trtinlerle ilgili bilgiler birden ¢cok kez tiiketiciden tiiketiciye aktarilarak paylasilir (Yiiksel,
2015, s. 33). Viral pazarlama uygulamasina "bulasic1 pazarlama" da denilmektedir. Sosyal
medyanin gelismesi ve kullanici sayisinin her gecen giin artmasi ile birlikte viral pazarlama e-
posta aracindan ¢ok, sosyal medya platformlarindan yiritilmektedir. "Videolar, interaktif
uygulamalar, resimler, ses dosyalar1 ve sunumlar”, viral pazarlamanin en 6nemli araglaridir.
Son zamanlarda viral pazarlamanin videolar araciligiyla uygulanmasi isletmeler tarafindan
daha tercih edilir olmaktadir (Scott, 2008, s. 24).

Biiylik sirketler tarafindan oldukg¢a fazla kullanilan bir pazarlama yontemi olan viral
pazarlama, isletmeye neredeyse sifir maliyetle genis Kkitleleri etkileyebilme avantaji
saglamaktadir. Viral pazarlama uygulamalarinda basarili olan isletmelerin "viral kampanya"
veya "viral reklam" ad1 verilen pazarlama faaliyetleri tiim diinyada bilinebilmektedir (Ytksel,
2015, s. 36).

2.2.2 Sosyal medya pazarlama siireci

Isletmeler, sosyal medya pazarlama siireci lizerine gelistirilen stratejileri uygulayarak
drettikleri Uriinleri hakkinda ortaya atilan olumsuz elestirilere aninda miidahale ederek
yayllmasina engel olma, ortaya ¢ikan sorunlari firsata ¢evirme, Uriin ile ilgili olumlu tecriibe
yasamis kullanicilarin paylasimlarimi arttirma gibi unsurlardan faydalanmaktadirlar (Acar,
2019, s.58).

Tiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilamak ve bu dogrultuda kar elde etmek icin iiriin iireten
isletmelerin, pazarlarda yasanan ya da yasanacak degisimlere uyum saglayabilmek ve
gerceklesmesi olasi riskleri dagitmak gibi nedenlerden dolay1 kaynak kullanimim etkili ve
verimli bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin giderek artan
cogunlugu goz oniinde bulunduruldugunda, sosyal medya hem isletmeler hem de tiiketiciler
icin 6nemli avantajlar saglamaktadir. isletmeler tiiketicilerin ihtiyaclarim karsilamak adina
iletisim teknolojilerinden yaralanmaya ve degisime uyum saglayabilmek adina esneklik
kazanmaya ¢alismaktadirlar. Sosyal Medya Pazarlama Siireci'nden bahsederken dért 6nemli

unsur karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar su sekilde ifade edilebilir (Erdem, 2021, s.75).
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Dinlenme
Cevrimici ortamda meydana
gelen etkilegimli
konugmalardan gercek
zamanl anlay1s kegfetmek

Olcme
Cevrimigi kargilikls
konugsmalar: analiz etmek
i¢in Slgilebilir amaglar
olugturma

Optimize Etme
Miisterilerle aktif divalog
kurma ve giigli uzun
donemli iligkiler kurma

Baglanma
Miugterilerle aktif divalog
kurma ve gigli uzun
donemli iligkiler kurma

Sekil 2.6 Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Kaynak: (O’Brien ve Terschluse, 2009, s. 6).

Sekil 2.6’da yer alan sosyal medya pazarlama siireci unsurlar1 asagida kisaca agiklanmistir:
Dinleme: Sosyal medyada isletmeler icin en 6nemli unsurlardan biri dinlemedir. Sosyal medya
kullanicilar1 birbirleri ile isletmeler ve iriinler hakkindaki goértslerini paylasmaktadirlar.
Isletmeler, yiiksek maliyetli reklam c¢aligmalar1 yapmak yerine, tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik adimlar atarak daha az maliyetle ¢ok daha fazla bilgi 6grenebilirler.
Sosyal medya pazarlama siirecinde, isletmeler dnce sosyal medyada ortaminda ortaya ¢ikan
onemli konusmalar1 tespit etmeli ve bu konusmalara ger¢cek zamanli o©ngoriler
eklemelidirler. Abonelik: Isletmeler tiiketicilerin isteklerini, tiiketicileri tatmin edecek
derecede giindeme aldiktan sonra, tliketicilerin hangi sosyal medya uygulamasindan abone
olabileceklerine karar verebilmektedirler. isletmeler sosyal medya platformlarinda gergek
isimlerini kullanarak tiiketicilerin kendilerine giivenmeleri konusunda biiyiik avantaj elde
edebilmektedirler. Katilim:isletmeler, forumlarda ve bloglarda herhangi bir konuda yapilan
tartismalara katilabilmektedirler. Boylece kullanicilarin yapmis olduklar1 paylasimlar
hakkinda yorumlar yaparak tiiketicilerle etkilesim halinde olabilmektedirler. Olusturma:
Isletmeler, kullanicilarin kendilerine sagladiklar1 geri bildirimler ile kendi iceriklerini
olusturabilmektedirler. Olusturulan bu icerikleri kullanicilar ¢evrimici gruplarda ve kendi
aralarinda paylasmaktadirlar. Boylece diger kullanicilar paylasilan bu triin hakkinda daha
fazla bilgiye erismek isteyeceklerdir. Olgme: Hedef kitle ile paylasilan génderilerin
Olciilmesidir. Tiklanma oranlari, ¢ekilen trafik, siteyi ziyaretgi sayisi, sayfalarin gortintiillenme
uzunluklarinin belirlenmesi gibi mesajlarin belirlenip 6l¢ciimlendigi asamadir. Baglanma:
Isletmelerin, sosyal medya aracihgiyla hedef kitleleri ile iletisim kurma ve bu iletisim

strecinin iki tarafinda faydalanabilecegi sekilde gelisebilecegi asamasidir. Bu asamanin
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verimli olmasi i¢in stireci etkileyen tiim unsurlar siirece dahil edilmelidir. Optimize etme: Bu
asama sosyal medya pazarlama siirecinin en énemli asamasidir. isletmelerin, tiiketicilerin
beklentilerini karsilamalarina yonelik trettikleri ¢ozlimler sayesinde, tiiketicilerle uzun
vadede olumlu iliskiler kurabildikleri asamadir (Aydin, 2020, s. 11).

Sosyal medya pazarlama siirecini etkili bir sekilde takip edebilen isletmeler kolaylikla
Urlinlerini tanitabilmekte ve miisteri sadakati olusturabilmektedirler. Sosyal medya
pazarlamasi siireci 6ncelikle isletme adina bir hesap olusturulmasi ile baslamaktadir. Sosyal
aglarda olusturulan profillerde kullanicilarin dikkatini cekecek icerikler paylasiimalidir.
Paylasilan iceriklerin "kalitesi, gorselligi, hedef kitleye hitap etmesi", sosyal medya pazarlama
slirecinin etkili unsurlarindandir. Sosyal medya pazarlama siirecinde isletmenin oncelikle
miisteri profili olusturmasi gerekmektedir. Olusturulan miisteri profili aracilig1 ile hangi
miisteriye nasil bir pazarlama stratejisi uygulanacagina karar verilmelidir. Secilen stratejinin
etkisiyle birlikte olusturulan guruplarin birbirleri ile konusmasi saglanmalidir. isletmeler,
olusturulan guruplarin katiim oranlarini arttiracak stratejiler uygulamali ve bu dogrultuda
olusturulan guruplari herkese tanitmaldirlar. Isletmeler son olarak olusturduklar
guruplarin fayda saglamasimi ve saglanan bu fayday1 ylikseltmeye yonelik calismalar
yiiriitmelidirler. Isletmeler, izledikleri bu sosyal medya pazarlama faaliyetleri sayesinde etkili
bir katilimcr Kkitlesi ve yiikselmis miisteri potansiyeli elde edebilmektedirler (Acar, 2019, s.
56).

2.2.3 Sosyal medya pazarlamasinin olumlu ve olumsuz yonleri

Tiketiciler sosyal medya kullaniminin artmasi sonucu istedikleri iirtinleri kolayca bulup satin
alabilirler. Isletmeler ise sosyal medya sayesinde potansiyel miisterilerinin isteklerini kolayca
analiz edip pazarlama faaliyetlerini ona gore diizenleyebilirler. Tiiketiciler sosyal medya
sayesinde satin alacaklari bir irtin hakkinda diger tiiketicilerin yorum ve deneyimlerini
okuyarak iirtin hakkinda bilgi edinebilirler. Geleneksel pazarlama faaliyetleri ¢ok
maliyetliyken sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bir¢ogu daha az maliyetli ya da
tamamen maliyetsizdir. Sosyal medya pazarlamasinda tiiketiciler isletmeyi gontllii olarak
takip ederler, isletmenim paylasimlarini géren her kullanici isletme hakkindaki bilgiyi
paylasip yayma egiliminde olurlar. Boylece isletmeler kisa siire icerisinde neredeyse hic licret
0demeden ¢ok sayida kullaniciya ulasabilirler. Sosyal medya isletmelere kullanicilan ilgi
alanlarina gore hedefleme imkani sunar. Sosyal medyada vakit geciren tiiketiciler sayesinde
isletmeler daha genis pazara ulasabilirler. isletmelerin sosyal medya kullanarak yaptiklar
paylasimlar sayesinde marka bilinirlikleri artabilir. isletmeler sosyal medyada kullanicilarin

sikayetlerini takip edebilirler ve gerekli iyilestirmeleri yapabilirler (Bahar, 2021, s. 68).
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Internetin siirekli giincel ilerlemesini géz 6niinde bulundurursak; tiiketicilerin istedikleri
zaman isletme ile baglantida olma istekleri isletme icin 6nemli bir avantajdir. Ayn1 zamanda
sosyal medyada fikir 6nderlerinin iirtinler hakkinda olumlu goériislere sahip olmalar: ve diger
tiiketicileri etkileyebilmeleri isletmeye biiylik bir avantaj saglayabilmektedir. Kullanici
davranislarinin 6l¢timlenebilmesi sayesinde isletmeler web sitelerini kullanici deneyimlerine

gore tasarlayabilirler (Biger, 2012, s. 16).

Tiketicilerin zamanlarinin birgogunu sosyal medyada gecirmeleri sayesinde isletmelerin
internet sitelerinde trafikler saglanarak daha fazla tiliketiciye ulasabilmeleri miimkin
olmustur. Isletmeler icin sosyal medya sayesinde kendilerine ulasan hedef kitlenin yeni bir
pazar olabilecegi gibi, pazardaki isletmelerin fark edemedikleri miisterileri de elde etme
olanagl dogmustur. Sosyal medyada "dogru yer, zaman ve Kkitle" kavramlan ile isletme
drilinlini tiiketiciye sunabilirse, iiriin isminin akilda kalma orani ve marka bilinilirliginin
artma olasilig1 yliksektir. Bu olasiligin yiikselmesi i¢in reklamlarda asiriya kagilmamali, sosyal
medyada yeteri kadar c¢evrimici olunmali ve paylasilan reklamlar ve ya linkler deger
tasimalidir. Tiiketici memnuniyetinin artmasi icin ise isletme miisteri 6neri ve sikayetlerini

iyi inceleyip analiz etmeli ve miisteri isteklerini tiriinlere yansitmalidir (Giiney, 2015, s. 42).

Sosyal medya isletme tarafindan etkili bir sekilde kullanildiginda isletme itibarina biiyiik
olciide katki saglar ve isletmenin tiiketici géziindeki degerini arttirir. Isletmeler miisteriye
0zgu pazarlama stratejileri gelistirerek turiinlerin satisindaki artis1 yiikseltebilirler. Sosyal
medya, reklam maliyetlerini azalttig1 gibi yeni yatirim firsatlari da sunmaktadir. Sosyal
medya pazarlamasi, bilyiik veya kiiciik isletme ayrimim ortadan kalkmaktadir. isletmeler
sosyal medya kullanarak pazardaki rakiplerini zorlanmadan takip edebilir ve pazarlama
faaliyetlerini buna gore gerceklestirebilirler (Giiney, 2015, s. 43). Isletmelerin sosyal medyay1
etkili kullanabilmeleri, tliketici ekseninde pazarlama faaliyetleri olusturmalarina ve
tiiketicilere hitap eden reklamlar olusturmalarina baghdir. Boylece sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile basar1 elde edebilirler. Tiirkiye'de sosyal medya pazarlama stratejilerini en
verimli gerceklestiren isletmeler; “Starbucks, Burgerking, Yemeksepeti, Trendyol” vb.
isletmelerdir (Sisman, 2020, s. 37).

Sosyal medya pazarlamasi tiiketicilere satin alinmak istedikleri {iriin ile ilgili daha fazla
bilgiye ulasabilme olanagi saglanmakta ve iiriin hakkindaki sorularina kisa siire icerisinde
cevap alinabilmektedirler. Tiketiciler geleneksel medya kanallarindan 6grendikleri kisith
iceriklerle degil sosyal medyadan 6grendikleri zengin iceriklerle istedikleri iiriine istedikleri
yerde ve zamanda ulasabilirler. Sosyal medya tiiketicilere zaman ve enerji harcamadan
urlinleri fiyat, servis, 6zellik, satis sonrasi destekle ilgili karsilastirma yapabilme imkani
saglanmaktadir. Artan rekabet ve azalan reklam harcamalar sayesinde tiiketiciler kaliteli

tiriinii daha uygun bir fiyata satin alabilmektedirler (Giliney, 2015, s. 44).
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Blyiik olcekli isletmelerin pazarlama arastirmalar1 icin biitce ayirmalar1 kolay ve
miimkiinken, kii¢iik ve orta 6lgekli isletmelerin pazarlama arastirmalari i¢in biitce ayirmalari
pek miimkiin olmamaktadir. Sosyal medya sayesinde pazarlama arastirmalari kii¢iik ve orta
Olcekli isletmelerin ayirabilecekleri kiigiik biitgelerle cok kolay yapilabilmektedir. Boylece
biiylik isletmeler ile kiiciik ve orta oOlgekli isletmelerin rekabette gilic esitsizligi ortadan
kalkmaktadir (Yildirim, 2019, s. 30).

Sosyal medya pazarlamasin en 6nemli olumsuz yonlerinden biri ortaya konulan pazarlama
degerinin élciilememesidir. isletme ulasmak istedigi hedefin disinda bir sosyal etkilesime yol
acabilmektedir. Iletisim altyapisina dayanan sosyal medyada iriiniin ilgi cekmemesi ya da
begenilmemesi gibi riskler de bulunmaktadir. Sosyal medyada isletmelerle ilgili yer alan
olumsuz yorumlarin dagilmasindan kaynakl ortaya ¢ikan viral etki, isletmeleri saldir1 altinda
birakmaktadir. Internet baglanti hizlarindaki degisim mesajlarin ve gérsellerin gériintiilenme
stiresinde gecikmelere neden olacagindan, tiiketici yiiklemesi zaman alan uygulamalardan
uzak durabilmektedirler. Bu durum isletmelerin reklam hedeflerine ulasmalarim
engelleyebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin baska bir olumsuz y6nii ise kullanicilarin
spam adi verilen ve rahatsiz edici reklamlara maruz kalmasidir. Gerektiginde engellenmeyen
kotii icerikli yayinlar tlketicilerin ve sirketlerin itibarlar1 Ttrerinde olumsuz etki
olusturmaktadir. Sosyal medyada iiciincii sahislar tarafindan koétii yorum yapilmis ve itibari
zedelenmis bir isletme, olusan bu algiy1 diizeltmek icin olduk¢a pahali ve zor bir yol izlemek
zorunda kalabilmektedir (Bicer, 2012, s. 18).

Internet aracihig ile yapilan siber saldirilar, isletmelerin hesaplarinin ele gegirilmesine neden
olabilmektedir. Bu saldiriy1 yapip hesaplar: ele geciren Kisiler, isletme hesabini takip eden,
isletme hesabina glivenen kullanicilar1 dolandirabilmektedirler. Bu durum kullanicilarin
internet iizerinden alisverise olan giivenlerini azalabilmektedir. internetten alisveris yapan
kullanicilarin, béyle durumlarla kars: karsiya gelmeleri sosyal medyadan yapilan aligverise
olan gilivenlerini azaltmaktadir. Sosyal medyada paylasilan bir icerik, ayni zamanda birden
cok kullaniai tarafindan gériintiilenebilmektedir. isletmelerin ayni zaman reklam vermeleri,
birden fazla kullanicinin ayni zamanda goérmelerine yol agacagl icin pazarlama etkinligi

diisebilir. Bu durum isletmeler i¢in risk olusturabilmektedir (Sisman, 2020, s. 37).

Sosyal medya pazarlamasi cift yonlii ve etkilesimli bir alisveris hakimdir. isletmede
tiiketicileri takip eden sorumlu kisilerin olmasi gereklidir. Bu da isletmeyi 6nemli bir zaman
yatirim1 yapmaya itebilir. Isletmelerin sosyal medyada iiriinlerini tamtirken telif haklar
liciincii taraflarca kotiiye kullamilabilmektedir. Isletmelerin sosyal medya hesaplar
calinabilmekte, tliketiciler dolandirilabilmektedirler. Bu durum tiiketicilerin isletmeye ve
sosyal medyadan yapilan alisverise olan giivenlerinin azalmasina neden olabilmektedir.
Sosyal medyada paylasilan bir bilgi kisa siirede ¢ok genis kitlelere ulasabilmektedir.
Isletmenin bir iiriinii hakkinda yapilan olumsuz bir yorum ¢ok genis kitlelere ¢ok kisa siirede

yayilabilir ve isletmenin sayginligi ve iirline olan ilgi azabilir (Bahar, 2021, s. 69).
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2.2.4 Sosyal medyanin tiiketicinin satin alma siirecine etkisi

Tiketiciler bir irini satin almadan Once, isletmeye ait iiriin hakkinda arastirmalar
yapmaktadirlar. Yaptiklari bu arastirmalar neticesinde satin almak istedikleri iirtine yonelik
fikir sahibi olurlar. Sosyal medya kullanan tiiketiciler, satin aldiklari iirtin hakkinda olumlu ya
da olumsuz tecriibelerini sosyal aglar aracilig1 kolay bir sekilde aktarabilmekte ve isletme ile
iletisime gecebilmektedirler. Sosyal medyada aktarilan bu tecriibeler diger tiiketicileri de
bilgilendirmektedir. Boylece tiiketiciler sosyal medya sayesinde satin alacaklar1 iiriin
hakkinda bilgi toparlayabilmekte, {iriiniin kalitesi ve fiyati hakkinda fikir sahibi
olabilmektedirler. Tiiketiciler triin hakkinda gerekli degerlendirilmeleri yaptiktan sonra
satin alma eylemini gerceklestirmektedirler. Sosyal medyada tiiketicilerin satin alma
davranislarina; pozitif veya negatif agizdan agiza iletisim, kanaat onderlerinin etkisi,
tiiketicilerin satin alacaklar: iirtinler hakkinda bilgi arayislari, tiiketicilerin satin alacaklari
iiriin hakkinda yakin ¢evrelerinin yorumlari ve tiiketicilerin satin alma davranislarindan 6nce
sosyal medyada isletme hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlara gore degerlendirme
yaparak satin alma eylemi gercgeklestirmeleri gibi unsurlar etki etmektedir. Tiiketiciler sosyal
medya sayesinde edinmek istedikleri bilgiye cesitli bircok kanaldan ulasabilirler. Sosyal
medya kullanan tiiketiciler kendi aglarinda bulunan kullanicilarin fikir ve diislincelerine
oncelik tanirlar (Kogak Alan, Tiimer Kabaday1 ve Eriske, 2018, s. 500).

Sosyal medya, isletmelerin siirekli degisim gerektiren pazarlama stratejilerini uygulamalari
icin en giincel kanallardan biridir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarinolusturduklari
kisisellestirilmis profilleri ilegevreleriyleiletisim kurmalarina ve kurulan bu iletisim
sayesinde baska isletmelerden gelen igerik paylasiminaimkantanimaktadir. Sosyal medya,
tiiketici satin alma stirecini degistirmekte ve isletmelerin kontrol etmekte zorlandiklar1 yeni
bir etken ortaya koymaktadir. Ortaya konulan bu etken nedeni ile isletmelersosyal medya
kullanma politikalarim  giincellemek zorunda kalmislardir. Isletmeler {iriinlerinin
reklamlarini yaparken sanatcilari, tnliileri ve internet fenomenlerini reklamlarina dahil
etmislerdir. Bunun nedeni tiiketicilerin tirtin hakkinda bilgileri yoksa 6rnek alma egiliminde
olmalaridir. isletmeler, fenomenlerin sosyal medya profillerinde gérsel ya da sézel paylasim
yaparak Uriinlerinin reklamin1 yapmalarim1 saglamaktadirlar. Sosyal medya fenomenleri
tizerinden yapilan ve fenomen pazarlama olarak adlandirilan pazarlama faaliyetleri
tiiketiciler tizerinde oldukga etkili olmaktadir (Sener ve Yiicel, 2020, s.267-268).

Fikirleri veya davranislariyla tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden bireyler ve
gruplar, referans gruplari olarak sosyal ag gruplarinin bir pargasidir. Referans gruplarindan
kiiciik ve resmi olmayan gruplar, tiiketicilerin giinliik yasamlarinda dogrudan etkili oldugu
icin satin alma kararlarina etkileri daha fazladir. Referans gruplarindan olan sanal
topluluklary; her kullanicin farkli topluluklardaki bilgi ve deneyim paylasimlari, iirtinlerin
daha ¢abuk satilmasinda oldukg¢a etkili olmaktadir. Birbirlerinden farkli sosyal medya

gruplar tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogru bir sekilde almalar icgin bilgi
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saglamaktadir. Tiiketiciler icin ¢evrimici sosyal aglar yeni bir bilgi kaynagi olmustur.
Tiiketiciler sosyal aglarda paylasilan bilgilere islemelerin web sitelerinden daha ¢ok
glivenmektedirler. Sosyal aglarda aktif bir sekilde rol alan isletmeler, tiiketicilerin satin alma
kararini etkileme konusunda sosyal aglarda heniiz varlik gostermeyen isletmelere gore daha
fazla firsata sahiptirler (Geng, 2015, s.72).

Glinlimiizde tiiketiciler satin alacaklari {irtin ile ilgili arastirma yapmaktadirlar. Bu arastirma
sadece isletmenin web sitesiyle sinirlh kalmayip "bloglari, tweetleri, forumlar1 ve
degerlendirme sitelerini" icine almaktadir. Sosyal medya topluluklarindaki diger
kullanicilarin diistinceleri {irtinii almak isteyen tiiketiciler icin oldukca onemlidir. Tiketiciler
bir trini satin aldiktan iiriin hakkindaki deneyimlerini ve diisiincelerini sosyal medya
kanallar1 aracilig ile paylasmaktadirlar. Uriiniin beklentilerini karsilamasi, {iriiniin nasil
kullanilacagi, durtintin iyi ve kot yonleri gibi 0Ozelliklerini diger tiiketicilerle
paylasmaktadirlar. Diger tiiketicilerin gercek tecriibelerini, liriinii kullanan tiiketicilerin tiriin
hakkindaki yorumlarini, sosyal medya platformlarindaki igeriklerde goren tiiketiciler satin
alma davramislarini bu paylasimlara gore vermektedirler (Islek, 2012, 5.101-100).

2.3 Influencer Pazarlama

Bu boliimde Influencer pazarlama kavrami; Influencer'in tanimi, Influencer tiirleri,
Influencer'larin 6zellikleri, Influencer'larin faaliyet gésterdikleri sosyal medya paltformlari ve

Covid-19 doneminde Influencer'lar konular1 kapsaminda incelenmistir.

2.3.1 Influencer'in tanimi

Sosyal medyada irettikleri iceriklerle kanaat onderi olmus kisilere "Influencer” ya da
"niifuzlu" denilmektedir. Bu kisiler isletmenin tiriinleri hakkinda takipcileriyle paylastiklar
bilgilerle ve tirtin hakkindaki yorumlarla, isletmenin itibarini arttirabildikleri gibi ayni1 sekilde
isletmenin itibarini zedeleyebilirler (Demirbilek, 2021, s. 59). Influence, so6zliikte “etkilemek,
tesir etmek, s6z gecirmek, etkili olmak, ikna etmek” anlamlarina gelmekteyken, Influencer ise
“etkileyici, tiiketici satin alma davranisina etki eden kisi” olarak tanimlanmistir. Dictionary
Sozliigilnfluencer kavraminy, “etkileyen kisi, insanlar1 sosyal medyaaraciligiyla etkileyen kisi”
olarak tanimlamaktadir. Influencer kavrami, tiliketicilerin satin alma davranislarini
yonlendiren iiciincii birsahis olarak tanmimlanmaktadir. Influencerlar; tinliler, internet
fenomenleri, bloggerlar, youtuberlar, vloggerlar, instagram inliileri gibi insanlar1 etkileme
potansiyelleri ylksek olan Kkisilerden olusmaktadir. Influencerlar takipgi Kitlelerine,
isletmeleriniiriinlerine yonelik tavsiyede bulunmak tizere kosullanmislardir (Canéz, Giilmez,
ve Eroglu, 2020, s. 75).
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Influencer, pazarlamacilarin belirli bir amag¢ cercevesinde hedef kitlenin davranislarinda
etkili olmak i¢in onlarla iletisime gecen kisi olarak tanimlanmaktadir. Baska bir tanimda ise
davranislari ile diger insanlari etkileyen kisi olarak belirtilmektedir. Benzer bir tanimda da
diger insanlari eylemleriyle etkileyen kisi olarak ifade edilmektedir. Influencerlar sosyal
medya platformlarinda giinliik hayatlarindan olusturduklari icerikleri paylasarak kendilerine
takipci cekmekte ve cektikleri takipcileri belli bir konu etrafinda toplamaktadirlar (Giines,
Ekmekci ve Tas. 2022, s. 166). Influencer kavramy, tiiketicilerin satin almak istedikleri Girtinti
satin almadan 6nce tiriin hakkinda bilgi edinme istekleri, iiriinii denemek istemeleri ve iiriinii
daha once satin alip kullanan kisilerin deneyimleri ile satin alma kararini1 vermek istemeleri
sonucu ortaya ¢ikmistir. Influencerlarin iiriinler hakkindaki deneyimlerini saglikli bir sekilde
tiiketiciye ulastirabilmeleri sosyal medya sayesinde miimkiin oldugu i¢in sosyal medyanin
gelismesi ve yayginlasmasi bu kavramin ortaya ¢ikmasinda énemli bir rol almistir (Macit,
2020, s.52).

Sosyal medya platformlar1 araciligi ile yayinladiklari iceriklerle diger kullanicilarin ilgisini ve
taninmighklarini arttiran Influencerlar, sosyal medya ortamlarinin giivenilirliginin ve
yayinlanan igerigin paylasim oraninin yiiksek olmasi nedeni ile isletmeler icin biyiik bir
O6neme sahip hale gelmislerdir. Influencerlar, sosyal medya platformlarinda giindemi takip
ederek elde ettikleri bilgileri takipcileri ile paylasma konusunda uzman hale gelmislerdir.
Bazi durumlarda Influencerlarin yayinladiklar1 igerikler gazeteciler ya da pazarlama
yoneticilerinin iceriklerinden daha on plana ¢ikmaktadir. Takipgi kitlelerini 6nemseyen,
takipgilerinin kendilerine ulagmalarina imkan taniyan, takipgilerini dinleyen Influencerlar
zamanla daha cok takipci elde ederek daha genis kitlelere ulasabilmektedirler. Olusturduklari
iceriklerle Influencerlar, takipcilerinin belli bir {iriine yodnelmelerini saglamaktadirlar.
"Alisveris, makyaj, moda, diyet, seyahat, eglence" gibi konularda igerik paylasimlar1 yapan
Influencerler, bu konulara merakl takipcileri i¢in kanaat 6nderi olmaktadirlar ve bu sekilde
takipgilerini etkileme giicleri de daha ¢ok artmaktadir. Kanaat o6nderi kavrami, toplum
tarafindan s6zl dinlenen Kkisilerin, bilgi ve kisilikleriyle insanlar tizerinde etki sahibi olmalari
olarak tanimlanabilmektedir. Gilinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler sonrasi kanaat
onderleri bu 6zelliklerini sosyal medya platformlar: aracihigi ile gdstermektedirler (Tiirkoglu,
2019, s.24-25). Influencerlar, kisisel hayatlar1 ve ya yasam tarzlarini gorsel olarak bloglarda
ve sosyal medya platformlarinda paylasarak takipci toplayan, blog ve sosyal medya
platformlarinda reklam vererek takipcileri aracilii ile para kazanan siradan internet
kullanicilaridir (Yagci, 2019, s. 29).

Giliniimiiz dijital dinyasindaki "niifuzlu kisiler", isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
uygularken tiiketicilere vermek istedikleri mesajlar1 iletmede kullanabilecekleri
Influencerlardir. isletmeler icin énemli olan Influencerlar, takipcileri tarafindan giivenilen ve
dikkate alinan kisilerdir. Bu kisilerin paylasimlari ve yorumlariyla bir¢ok kullanici harekete
gecebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin, iiriinlerinin pozitif bir sekilde tanitilmasi icin

Influencerlarla olumlu bir iletisim kurmalar1 gerekmektedir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018, s.
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51). Influencerlar, sosyal medyada zaman ve enerji harcayarak, sosyal medya gruplarina
dahil olarak, diizenli ve sistemli bir sekilde yiiksek kalitede ierikler liretmektedirler. Uretilen
bu icerikler zamanla yayilmaya baslar ve icerikleri goren kullanicilar tarafindan agizdan agiza
pazarlama etkisi olusturmaktadir (Kir ve Oztiirk, 2020, s. 51).Influencer, sadece bir isletmeyi
ya da bir iriini tanitmak amaci ile secilen, genis sosyal aglara sahip kisiler olarak
tanimlanmaktadir. Aym1 zamanda Influencerlar, takipcileri icin igerik yaratan Kisilerdir.
Sosyal medyada ortaya c¢ikan bir haberin ya da isletmenin iirettigi bir iriiniin hizla

yaylmasini saglarlar (Karadeniz, 2019, s. 48-49).

'
X\
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Yotube'da eglenceli icerik ve oyun videolar1 iireterek 10.000.000 aboneye ulasan Orkun

Resim 2.3 Influencer Ornegi

Kaynak: (www.webtekno.com 10.08.2022).

Isitmak, Makyaj videolar1 ile paylasimlar yaparak ve vlog ¢ekerek taninan Danla Bilic, Scorp
ve Youtube'da icerik iireterek iinlenen daha sonra sarkici olan Reynmen iilkemizdeki

bazilnfluencerlardir (Resim 23).

Influencerlar, sosyal medya platformlarinda tanitimini yaptiklar iirtinlerle ve destekledikleri
girisimlerle kamu kararlarinda 6énemli 6lciide etkili olan insanlardir. Bir¢ok sosyal medya
platformunda hesaplari bulunan, bu hesaplar aktif bir sekilde kullanan, genis kitlelere sahip,

takipcileri tarafindan kendilerine giivenilen bagimsiz kisilerdir. Isletme, rakip isletmelerden

62



farkli bir pazarlama stratejisi uygulamak icin ifluencerlara yaptiracaklar1 paylasimlar ile
takipcilerinde {irettikleri iirlinii satin alma duygusu olustururlar. Boylece isletmeler,
takipgilerin alis veris aliskanliklarinda farkliliklar yaratabilmektedirler. Fakat yapilan bu
faaliyetlerin takipcilerde marka farkindahigi yarattign gorilmiistiir. Sosyal medya
platformlarinda aktif bir sekilde igerik paylasan Influencerlar, iriinleri tanitmakta ve
tiiketiciler i¢in cazip hale getirmektedirler (Evcimen, 2020, s. 20).Asagidaki bodliimde
Influencer tiirleri hakkinda ayrintil bilgi yer almaktadir.

2.3.1.1 Influencer Tiirleri

Influencerler” instablogger, youtuber, blogger" gibi kendi profillerini olusturduklari1 sosyal
medya platformlarina gore "mikrolnfluencer” ve "makro Influencer” olarak takipgi sayilarina
gore belirlenmektedirler (Tlrkoglu, 2019, s. 26). Influencerlar "mikro ve makro" olmak iizere
iki sekilde siiflandirilmaktadirlar. Makro Influencerlar; daha genis bir takipgi kitlesine
sahiptirler. Takipci kitlesinin genis olmasi, sayinin fazla olmasindan takipcilerinin 6zellik ve
egilimlerine hakim degillerdir ve bu durum dezavantaj olarak yansimaktadir. Mikro
Influencerin ise takipgi sayilar1 daha diistiktiir. Dusiik takipci kitlesiyle iletisim daha kolay
olacagl icin takipgilerinin kararlarinda dogrudan etkileri vardir. Glinlimiizde fazlaca popiiler
halde olan Influencerlar, takipgilerinin kararlarini 6nemli 6l¢iide etkilemektedirler (Aynisoy,
2019, s. 6). Ayni zamanda Mikro Influencerlar, tiiketicilerin sosyal grafiginde dogrudan etkili
olan ve tiiketiciler lizerindeki sorumlulugu tizerlerine alan kisilerdir (Mert, 2018, s. 1313).
Takipci sayilarina gore siniflandirilan Influencerlar; 100.000 ve 1.000.000 arasi takipciye
sahip olanlar Makro Influencer, 10.000 ve 100.000 aras1 takip¢iye sahip olanlar Mikro
Influencer olarak ikiye ayrilmaktadirlar (https://Influencermarketinghub.com 09.05.2022).

Alg:lanan Uzmanhk ?
Kalturel Sermaye

N +1 Milyvon Takipgi
Zengm ve Unlu

+1 Milyvon Takipgi
Gundelik Unla

100 Bin- 1 Milyon Takipsi
Belirli Bir Seviyeve Ulagmug

10 Bin- 100 Bin Takip¢i
‘tkseligte Olanlar

Nano

0- 10 Bin Talapa1
Etkileyiciler

Yem Gelenler

% Ulagilabilirlik
Uzmanhk

Sekil 2.7 Influencer Tiirleri

Kaynak: (Campbell ve Farrell, 2020, s. 471).
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Sekil 2.7'de goriildiigii gibilnfluencerlar; 0 ve 10.000 arasi takipgiye sahip olanlar Nano
Influencer, 10.000 ve 100.000 arasi takipciye sahip olanlar Mikro Influencer, 100.000 ve
1.000.000 arasi takipciye sahip olanlar Makro Influencer, 1.000.000 ve {izeri takipciye sahip
olanlar ise Mega Influencer olarak siniflandirilmislardir (Gedik, 2020, s. 367).

Ayrica Influencerlarsn dort farkli grup altinda da simiflandirilmaktadir. Bunlar: Kagifler
(Snoopers): Sosyal medya ortamlarinin kesfini yaparlar.Kendilerini eglenerek motive ederler
ve icerik olusturup olusturduklar icerikleri kendileri gibi diisiinen kitlelerle paylasmaktan
zevk alirlar.Bilgilendiriciler (Informers): Herhangi bir konu hakkindaedindikleri bilgi ve
becerileri paylasmayi amaclarlar. Kasiflerin aksine, eglenerek degil bilgilendirerek, egiterek
ve destekleyici icerik saglayarak motive olurlar. Bilgilendiriciler, iirettikleri iceriklerlerle
takipcilerinin meraklarin1 ve ilgi alanlarini tatmin ederler. Eglendiriciler (Entertainers):
Eglenceli icerikler paylasarak takipcilerinin keyifli vakit gecirmelerini saglarlar. Genellikle
paylastiklar1 icerikler "miizik, tiyatro, oyunculuk, korku ve komedilerden" olusmaktadir.
Influencer’in paylastigl icerik "yaraticilifina, yenilikciligine ve vizyonuna" gore cesitlilik
gostermektedir. Infotainers: Informers ve Entertainers’in karmasidir denilebilir. Bu tir
Influencer’lar alanlarinda uzmanlar kisilerdir. Influencerin igerik olusturdugu alanla ilgili
konularda eglence unsuru icermesi ikinci plandadir. Paylasilan icerikler, eglence unsurlari,

kisisel ve duygusal 6geler icermektedir (Gedik, 2020, s. 368).

2.3.1.1.1 Mikro influencer

Mikro Influencer, 100.000 ve daha az takipgiye sahip Influencerlar i¢in kullanilmaktadir.
Isletmeler icin takipgi sayis1 énemli olsa da Influencerin tirettigi iceriklere aldig1 etkilesim de
isletmeleri icin secim Kkriteri olabilmektedir. Bu nedenle mikro Influencerlar1 diger
inluencerlardan ayiran en 6nemli 6zellik takipcileri ile kuvvetli bir etkilesim igerisinde
olmalaridir. Mikro Influencerlar diger Influencerlara gore daha ulasilabilirlerdir (Aktas ve
Sener, 2019, s. 406).

Mikro Influencerlar daha kiigtik takipcili hesaplar1 yoneten ve daha kiigiik takipgi kitlesi igin
icerik paylasan kisilerdir. Mikro Influencerlarin takipg¢i kitlesi daha kiigiik oldugu igin
takipgileri arasinda inanmirliklarinin ve glivenirliklerinin ytiksek oldugu diistiniilmektedir.
Mikro Influencerlar, takipgilerinin 06zelliklerini, istek ve beklentilerini onlan
yonlendirebilecek kadar iyi bildikleri i¢in bir igerik paylastiklarinda takipgileri tarafindan
olumlu geri dontisler almaktadirlar.Mikro Influncerlarin takipcileriyle paylastiklar: tavsiye ve

oneriler takipgileri icin olduk¢adnemlidir (Aynisoy, 2019, s.6-7).
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Mikro Influencerlar Kkisinin yakin cevresidir denilebilmektedir. Bu yakin cevre, aile,
arkadaslar ve meslektaslarindan olusabilmektedir. Mikro Influencerlar takipgilerin ya da
tiiketicilerin davranislarinda dogrudan etkili kisiler olarak tanimlanir. Fakat mikro
Influencerlarin daha az takipgili olmalari, isletmelerin uygun Influencer1 bulmalarinin zor
olmasi, mikro Influencerlarin deneyimlerinin az olmasi gibi durumlar isletmeler i¢cin mikro

Influencerlala ¢calismay1 dezavantajli hale getirebilmektedir (Yagci, 2019, s.32-33).

2.3.1.1.2 Makro influencer

Facebook, Instagram, Twitter, vb. sosyal medya platformlarinda milyon ve daha fazla
takipcileri olan, paylastiklari igeriklere yiiksek oranda etkilesim alan Influencerlardir. Makro
Influencerlar, sosyal medya platformlarinda yaptiklar: herhangi bir triiniin tanitimini biiyik
kitlelerin gérmesine saglayabilirler. Bu nedenle makro Influencerlarin isletmeler tarafindan
secilmesinin en o©nemli nedeni gorunirliklerinin ve etkilesim oranlarinin yiiksek
olmasidir(Aktas ve Sener, 2019, s. 406).

Makro Influencerler, takipgi kitleleri milyonlarla ifade edildigi i¢in; sosyal medya platformlari
aracilifi ile yapacaklari iirtin tanitiminda isletmelerden ytliksek miktarda ticret talep edebilen
ve takipci kitleleri hakkinda detayl bilgi sahibi olmayan Kkisilerdir (Tokay ve Akin, 2021, s.
914). Makro Influencer, yiiksek takip¢i kitlesi sayesinde bilinirlikleri ve goriinirliikleri
yuksek olan, isletmenin iliriinlinii takipg¢i kitlesine belli bir ilicret karsiligl tanitan ve bu
durumu meslek ya da is olarak goren, bunun i¢in kendi sirketlerini kurmus kisilerdir
(Aynisoy, 2019, s. 7). Isletmeler icin makro Influencer ile ¢alismanin maliyetinin yiiksek
olmasi, makro Influencerin rakip isletmelerle de calisiyor olmasi ve ya makro Influencerin
isletmenin markasiyla aym c¢izgide olmamasi ihtimalleri makro Influencerla ¢alisma

konusuna dezavantajli olabilmektedir (Yagci, 2019, s. 34).

2.3.1.2 Sosyal Medya Platformuna Gore Influencer Tiirleri

Bu boliimde sosyal medya platformuna gore Influencer tiirleri; Bloggerlar, Instablogger,

vloggerlar ve twitter fenomenleri konular1 kapsaminda incelenmistir.

2.3.1.2.1 Instablogger/Instagrammer

Instagram kullanicilari, paylastiklari iceriklerden haberdar olmak i¢in diger kullanicilar takip
edebilir, hashtag'leri kullanarak gonderileri simiflandirabilir ve diger kullanicilara
gorunurliiklerini artirabilirler. Uygulama tlizerindeki arama sekmesi, kisilerin, hashtaglerin
veya konumlarin aranmasini miimkiin kilar ve aranilan unsurlar ile ilgili igerikleri goriintiiler.

Boylece kullanicilar takip etmek icin diger kullanicilara ulasabilmektedirler. Zamanla
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kullanicilar, artan cok sayida takipci sayesinde Influencerlara doniismektedirler. Takipci

sayisl fazla olan bu kisilere “Instagrammer” denilmektedir (Gokkaya, 2020, s. 49).

Isletmeler, tiiketicilere iiriin tanitimi1 yapmak ya da potansiyel tiiketicilerin dikkatini cekmek
icin Influencerlardan faydalanmaktadirlar. Instagram tuzerinden {riin tanitimi yapan
Influencerlara ise Instablogger denilmektedir. Isletmenin iiriinlerine yoénelik etiketleri
kullanarak, iirliniine ait alis veris linkinin dogrudan verilmesi ile Instablogger tiiketicilere
kolay bir sekilde iiriine ulasma firsati sunmaktadir. Boylece potansiyel tiiketiciler de
isletmenin markalarin1 tanima firsati yakalamaktadir. isletmeler tiiketiciyi elde etmek icin
sosyal medya platformlarindan Influencerlar ile ortak bir pazarlama stratejisi
uygulamaktadirlar. isletmeler, takip¢i kazanmak, mevcut takipgilerle kolay bir sekilde iletisim
kurmak, iretilen triinleri duyurmak icin etiket kullanarak takipcileriyle etkilesim icerisine
girmektedirler (Evcimen, 2020, s.21-22).

Takipg¢i sayis1 yliksek, Instagram’t "blog" gibi kullanan ve iiriin tanitimi yapan, tanimini
yaptig1 iirlinlerle ilgili tavsiyelerde bulunan, liriinleri deneyen ve denedikleri iiriinlerle ilgili
olumlu ve ya olumsuz yorumlar yapan kullanicilar "instablogger"” veya "instagrammer" olarak
isimlendirilmektedirler. Instabloggerlar isletmelerin vermis olduklar1 direktifler sonucu;
iriin yerlestirme, cekilisler, hikdye paylasma gibi yollarla iiriinle ilgili deneyimlerini
takipcileriyle paylasmakta ve takipcilerinin isletme ile baglanti kurmasini saglayip satin alma

davranislarin etkilemektedirler (Ttirkoglu, 2019, s. 27).

2.3.1.2.2 Twitter fenomeni

Twitter fenomeni, anlatmak istediklerini 280 karakterde anlatabilen, takipci sayisi yliksek ve
attig1 tweetlerin etkilesim orani yiiksek kullanicilardir. Twitter fenomenlerinin paylastiklari
her icerik ¢ok kisa siirede insanlar1 hareketlendirebilmekte ve giindemi degistirebilmektedir.
(Tirkoglu, 2019, s. 27). Twitter fenomeni, twitter platformunu bir reklam araci olarak
kullanmakta ve kullanicilara iiriin tamtmaktadir. Isletmeler Influencer pazarlama
faaliyetlerini twitter iizerinden uygulayacak ise, Influencerin takipc¢i sayisina, atilan
tweetlerin etkilesim oranlarina ve verilen cevaplara bakarak bir Influencer ile
calismaktadirlar. Influencerlar, hashtag(#) kullanarak takipcilerinin isletme ile etkilesim

icerisine girmelerini saglamaktadirlar (Evcimen, 2020, s. 24).

2.3.1.2.3 Youtuber/Vlogger

YouTuber kelimesi “YouTube yayincis1” anlaminda kullanilmaktadir. YouTube, Influencerlara
paylasmak istedikleri igerikleri gorsellestirebilecekleri videolar olusturma ve paylasma
imkani tanir. isletmeler, YouTuber’larileanlasma yaparak YouTube platformunu reklam

yapabilecekleri bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. YouTuber, isletmenin trettigi tirtin ilgili
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yasadigl deneyimleri takipcilerine sunarak onlar1 etkileyen ve genis kitlelere ulasabilen kisi

olarak tanimlanmaktadir (Evcimen, 2020, s. 25).

Vlogger: Video ve blogger kelimeleri kisaltilarak olusturulmaktadir. Youtube'ta igerik
olusturup, olusturdugu bu icerigi paylasan herkese "vlogger ya da youtuber" denilmektedir.
"Vloglar (video bloglar)", giiniimiizde siradan insanlarin taninir hale geldigi platformlar olup,
isletmelerin potansiyel miisterilere ulasabilmeleri konusunda 6nemli hale gelmislerdir
(Tirkoglu, 2019, s. 28).

2.3.1.2.4 Blogger

Blog kullanicilar1 kendilerine ait bloglar isterlerse giinii birlik seklinde kullanabilirlerken,
isterlerse de bilgi vermek amaci ile ya da reklam yapabilecekleri bir mecra olarak da
kullanabilmektedirler. "Yasam tarzi, spor, moda, makyaj" gibi herhangi bir konu hakkindaki
bilgi ve deneyimleri takipcileri ile paylasan kisilere blogger denir. Bloggerlar, isletmeler ile
anlasarak bloglarinda tiriinlerin reklamlarini yapabilmekte ve iiriin hakkindaki deneyimlerini
takipcileri ile paylasabilmektedirler. Giiniimiizde isletmelerin ¢ogu potansiyel miisterilerine
ulasabilmek icin bloggerlar ile ortak hareket etmektedirler (Tiirkoglu, 2019, s. 26). Asagidaki
boliimde Influencerin 6zellikleri hakkinda ayrintili bilgi yer almaktadir.

2.3.2 Influencerin ozellikleri

Insanlarin Influencer olarak adlandiriimalar: i¢cin énce digerlerini etkileyebiliyor olmalari,
digerler insanlar icin icerik tiretiyor olmalari, diizenli olarak paylasim yapiyor olmalar ve
isletmelerle ortak calisiyor olmalar1 gerekmektedir. Influencerlarin takipcilerinin fikirlerini
degistirmede etkili cesitli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu o6zellikleri soyle siralayabiliriz.
Ozgiinliik; Influencerlar daha 6nce iiretilmemis ve farkh icerikler paylagarak takipgilerinin
dikkatini ¢ekebilmelidirler. Icerik paylasimi yaparlarken yorumlarini, elestirilerini ve
fikirlerini daha dikkat c¢ekici ve yaratici ciimleler kullanarak yapmali, kullandiklar
kendilerine 6zgili yaratici ciimlelerle dikkatlerini ¢ektikleri takipgilerinin iirtine olan ilgilerini
arttirabilmelidirler. A¢ik sozlii ve Giivenilir Olma; Influencerlar, igerik olustururken ya da triin
tanitirken fikirlerini acik ve diiriist bir sekilde takipcileriyle paylasmalhdirlar. Influencerlarin
bu davranis1 takipcileriyle olan iliskilerini giliclendirebilir ve takip¢i sayilarinda artis
gozlemlenebilir. Influencerlar irettikleri iceriklerle tutarli, anlasiir ve net olmalidirlar.
Boylece daha inandirici ve basarili isler yaparak takipcilerinin giivenlerini kazanabilirler.
Kendini yenileme; Influencerlar icerik olustururken olusturacaklari icerik hakkinda detayh bir
arastirma yapip bilgi sahibi olmalidirlar. Takipgileriyle etkilesime gectikleri platformlar
hakkindaki yenilikleri takip edip bilgi sahibi olmalidirlar. Bu konu da kendilerini her zaman

gelistirmelidirler ve yeniliklere acik olmalidirlar. Dogallik: Uretilecek igeriklerin Influencerin
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durusuna uygun olmasi gerekmektedir. Influencerlar icerik olustururken takipcilerinin
kendilerini tanidiklarini ve kendilerine uygun icerikler iiretmeleri gerektigini bilmelidirler.
lletisimin stirekliligi; Influencerlar takipgilerinden gelen bildirimlere dikkatli, samimi ve kibar
bir sekil de diger takipgilerin de gorebilecegi bir sekilde cevap vermelidirler. Influencerlar
takipcilerinden gelen bildirimlere ve mesajlara énem vererek hareket etmelidirler (Aynisoy,
2019, s.4-5).

2.3.3 Influencerlarin tiiketici satin alma davranislarina etkileri

Isletmeler, iiriinlerini tiiketicilere internet iizerinden satmanin disinda Influencerlarla is
birligi yaparak tiiketicileri etkileyip satma yoluna da gitmislerdir. Uriinleri Influencerlarin
kullanmalar ve tirtinler hakkindaki goruslerini takipcileriyle paylasmalari tiiketicilerin satin
alma kararlarini olumlu ydénde etkilemistir. Influencerlarin giivenilir ve diiriist olmalari
tiiketicilerin satin alma davranislari lizerinde etkilidir. Ayni1 zamanda bu 6zelliklere sahip
Influencerlarin yaptiklar tavsiyeler de tiiketici satin alma davranisinda oldukea etkili oldugu
gorilmiistiir. Son zamanlarda o6zellikle genclerin bir iirtin satin almadan o6nce turiin
ozelliklerini sosyal medya platformlarinda arastirdiklari, bu iiriinleri kullanan Influencerlarin
inceleme iceklerini takip ettikleri ve satin alma davranislarini buna gore belirledikleri

gorilmistir (Gimis, Karaca ve Onurlubas, 2019, 5.491-492).

Influencerlarin bir triinii tamtirken iiriin hakkinda bilgi sahibi olduklarini kanitladiklar: ve
incelemelerini objektif bir sekilde yaptiklar1 zaman, tiiketicilerin {riinii satin alma
davranislar1 olumlu bir yonde ilerlemektedir. Influencerlarin takipgileriyle samimiyetlerini
dostluk seviyesinde tutmalari, iriin hakkindaki uzmanliklari, iirtinii kullanma konusundaki
yatkinliklar1 tiliketicilerin satin alma davranislarinda olumlu yonde etkili oldugu
gorilmistir(Glimis, Karaca ve Onurlubas, 2019, s. 492). Influencerlarin tanittiklar iirtine
uygunluklari, uzmanlhk alanlar, takip¢i sayilari, icerik paylasim sikliklar1 gibi etkenler
tiiketicilerin satin alma niyetleri tzerinde oldukga etkili oldugu gorilmektedir (Tanyeri
Mazici ve Hekimoglu Toprak, 2020, s. 4275).

Insanlar, cevrelerindeki insanlarn1 gozlemleyerek ve taklit ederek yeni davranislar
gelistirmektedirler. Tiketicilerin, Influencerlarin tanittiklar1 iriinleri satin almaya karar
vermelerinin arkasinda taklit yoluyla edindikleri davranislar diisiiniilebilir. Bu nedenle;
Influencerlar tarafindan yapilan detayli ve tarafsiz tanitimlarin tiiketicilerin ¢evrelerinde
paylasilmasi, tiiketicilerin Uriinii alma isteklerini arttirdigi gorilmdustir (Yildiz, 2021, s.
600).Tiiketicilerin, yillarca kullandiklari, bildikleri triinleri bir kenara birakip severek takip
ettikleri Influencerlarin tanittiklar1 {rtinleri satin aldiklar1 goérilmistir. Bu durum
Influencerlarin tanitimini yaptiklarn driinlere olan talebin artmasina ve satislarin

yiikselmesine neden olmustur (Kir ve Oztiirk, 2020, s. 53).
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Tiiketiciler yogun olarak, "kiiltiir - sanat, moda, teknoloji, kisisel bakim ve alisveris" gibi
alanlarda igerik iireten ve paylasim yapan Influencerlar takip etmektedirler. Bu alanlarda
icerik lireten Influencerlar basta genc tiiketiciler olmak iizere takipgilerininin dikkatini cekip
satin alma davranislarini yonlendirebilmektedirler (Candz, Giilmez ve Eroglu, 2020, s. 80).
Tiketiciler icin isletmelerin olusturduklan igeriklerin degil Influencerlarin olusturduklari
iceriklerin satin alma davranislarinda daha etkili oldugu goriilmiistiir. Influencerlar 6zellikle
Y kusagi annelerinin satin alma davranislarin1 olumlu yonde etkilemislerdir. Influencerlarin
en fazla kozmetik TUriinlerinin satis1 konusunda tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkiledikleri goriilmiistiir. Influencerin etkilesim giicli ve giivenilirlikleri tiiketicilerin satin
alma kararlarimi olumlu yoénde etkilemektedir. Influencerlarin yapmis olduklar1 {riin
tanitimlar tiiketicilerin begenileri ve satin alma davranislarinda olumlu tepkiler almistir. Bu
tepkiler isletmelerin yaptiklari reklam ¢alismalarindan daha fazla oldugu gorilmistiir (Seker,
2021, s. 25).

2.3.4 Covid-19 doneminde influencerlar

Cin’in Wuhan kentinde Aralik 2019'da meydana gelen ve Diinya Saghk Orgiitii (WHO)
tarafindan pandemi ilan edilen Covid-19 viriisi, tiim diinyada bir¢cok insanin 6liimiine neden
olmustur. Pandemi nedeni ile tim diinyada zorun kisitlamalar uygulanmis, bircok isletme
kapatilmis ve sokaga ¢ikma yasaklar1 uygulanmistir. Bu siirecte insanlar fiziksel alisverisler
yerine internet iizerinden sanal aligsverisler yapmak durumunda kalmislardir. Zaten oldukca
yaygin olan internet kullanimi, uygulanan yasaklarla birlikte online alisveris oranini
arttirmistir. Bu durum isletmelerin tiim diinyada yeni pazarlama cabalar1 gelismelerini
zorunlu kilmistir (Talih Akkaya, 2021, s. 290).

Pandemi nedeni ile getirilen kisitlamalar ve karantina uygulamalar1 2020 yilinda sosyal
medya kullanici sayisini 4,20 milyara ulastirmistir (Baycur & Karaca, 2022, s. 273). Yasamin
neredeyse her alaninda kisitlamalar ve sosyal mesafe kurallarinin oldugu, yiiz yiize iletisimin
tamamen minimuma indirildigi pandemi doneminde sosyal medya platformlarinin ve
Influencerlarin rolii biiyiik oranda artmistir (Sucu ve Solhan, 2021, s. 248). Pandemi nedeni
ile alinan o6nlemler bir¢ok isletmenin ekonomik olarak kriz yasamasina neden olmustur.
Isletmeler olusan bu krizi en az zararla atlatabilmek icin insanlarin yogun bir sekilde
kullandiklar1 sosyal medya platformlarinda pazarlama faaliyetleri gerceklestirme yoluna

gitmislerdir (Coskun ve Sener, 2020, s. 29).

Pandemi nedeni ile uygulanan kisitlamalar sonucu tiiketiciler ¢dziimi online alisveris
yapmakla bulmuslardir. Bu noktada isletmeler triinlerinin tanitimini yapmak amaci ile
Influencerlar ile is birligi yapmislardir. Bu siirecte en c¢ok kulanilan sosyal medya
platformlarindan biri olan Instagram cesitli o6zelliklerle kullanicilarin dikkatini ¢ekmeyi

hedeflemistir. Yeni 6zellik olan #hashtag ile isletmeler, Influencerlar araciligl ile {iriinlerinin
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tanitimi daha c¢ok kullaniciya ulastirmislardir. Kullanicilar dikkatlerini ¢eken Influencerlar:
takip ederek tanittiklar iiriinleri satin alma egiliminde bulunmuslardir. Covid-19 pandemisi
nedeni ile kisitlamalara maruz kalan insanlarin yogun bir sekilde kullandig1 sosyal medya
platformlar1 ve bu platformlar1 aktif halde kullanan Influencer, {irtin tanitimi konusunda en

cok tercih edilen unsurlar haline gelmislerdir (Aydinlioglu ve Demirel, 2022, s. 179-180).

Pandemi silirecinde Instagram ve Youtube canli uygulamalar: basta olmak iizere canli yayin
yapilan platformlardan dijital icerik tretildigi ve tiliketildigi goriilmiistiir. Instagram’daki
Influencer pazarlama faaliyetleri sayesinde isletmeler ciddi oranda hedef Kitleye
ulasmislardir. Geleneksel reklamlar uygulamalarina kiyasla maliyeti daha az ve Kkitle ile daha
cok etkilesim kurabilen igerikler tretilmistir. Glinimuz dijital ¢aginda ortaya ¢ikan yeni
pazarlama faaliyetlerinin Covid-19 salgini ile birlikte hizli bir sekilde uygulanmistir. Bu
yeniliklerin en etkili olani sosyal medyada platformlarinda Influencer kullanimidir.
Influencerlarin en ¢ok etkilesim aldiklar1 sosyal medya platformu Instagram olmustur. Bu
donemde ozellikle Influencerlarin Instagram’da canli yayin yaparak takipgilerine
ulagmalarinin popiiler hale geldigi goriilmiistiir. Covid-19 salgininda Influencerlarin dijital
icerik tretme sikliklarinin, etkilesim oranlarinin ve Influencerlar ile isletmelerinin is birligi

oranlarinin arttig1 gorilmiistiir (Coban, 2021, s. 88-90).

Korona virlis salgimi siirecinde isletmeler dijital pazarlama faaliyetlerini arttirmislardir.
Alinan 6nlemler sonucu is hayatinin ve sosyal hayatin evlerle sinirh kalmasi ile sosyal medya
kullanimi da biliyiikk oranda artmistir. Bu nedenle isletmeler iriinlerini tanitirken
Influencer pazarlamafaaliyetlerini hayata gecirmislerdir. Tiiketicilerin internetten alisverisi
tercih etmeleri isletmelerin Influencerlar ile ¢alismalarini saglamistir. Bu donem sosyal
medyanin daha seffaf kullanilmasina ve Influencer pazarlama uygulamalarinin artmasina yol
acmustir. Isletmelerin nfluencer secimi, iiretilen icerikler, yapilan canli yayimlar ve anketler
sayesinde bu doénem hem Influencerlar hem de isletmeler icin firsat olmustur
(https://pazarlamaturkiye.com 23.05.2022).

Karantina doneminde magazalara gidemeyen, sokaga ¢ikamayan tiiketiciler, triinleri dijital
ortamlardan takip edebilmislerdir. Bu durum Influencerlarin pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmasini saglamistir. Isletmeler igerik iiretimine daha cok 6nem vermeye baslamislardir.
Tiiketicilerin sosyal medya da normalden daha fazla zaman gecirmeleri icerigi tiiketme
hizlarinin artmasina neden olmustur. Bu durum icerik {liretiminin ve sosyal medya
reklamlarinin artmasina neden olmustur. Influencer’lar isletmelerle yaptiklar: is birlikleri
dogrultusunda evde icerik liretmeye baslamislar ve bu igerikleri cesitlendirmislerdir. Evde
egzersiz, saglikli beslenme, evde kaliteli zaman gecirme, yemek tarifleri gibi iceriklerle
isletmelerin iriinlerini tanitmaya devam etmislerdir. Urettikleri bu icerikleri en ¢ok canli
yayin yapabildikleri platformlardan paylasmislardir. Pandemiden 6nce magaza acilisinda aktif
olanInfluencer’lar pandemide magazanin sahibi ile cam yayin yaparak tiiketiciyi

etkilemislerdir. Kullanicilarin canli yayinlara gosterdikleri yogun ilgi sonucu 6nemli oranda
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etkilesim elde etmislerdir. Influencer, evde giyilecek kiyafetler, evde sikilmadan vakit
gecirmek icin hobi malzemeleri, farkli yemek tarifleri i¢cin mutfak arag geregleri gibi alisveris
driinlerinin linkini paylasmiglar ve tiiketicileri alisveris yapmaya ikna etmislerdir
(https://ezgiakarr.medium.com 23.05.2022).

2.3.5 Influencerlarin faaliyet gosterdikleri sosyal medya araglar

Asagidaki bolimde Influencerlarin faaliyet gosterdikleri; Facebook, Instagram, Twitter,

Youtube, TikTok ve Twitch gibi sosyal medya araglar1 hakkinda ayrintil bilgi yer almaktadir.

2.3.5.1 Facebook

Ik kuruldugunda sadece Harvard Universitesi 6grencileri icin tasarlanip kullanimina sunulan
Facebook’ta profil olusturabilmek icin “Harvard.edu” uzantili bir mail adresi gerekmektedir
(Baser, 2014, s. 34). "Facebook, 4 Subat 2004 tarihinde Mark Zuckerberg tarafindan
kurulmustur." Harvard Universitesi 6grencilerinin birbiri ile iletisim kurabilmeleri icin
kurulsa da daha sonra tiim diinyaya yayilan bir iletisim ag1 haline gelmistir (Kiilekei
Dagdeviren, 2021, s. 46). Kuruldugu yilda Stanford, Columbia, Yale, New York Universitesi ve
baska iiniversiteler de Facebook'a katilmislardir. Ekim 2005'ten sonra ABD disinda da

kullanicilara sunulmustur (Firat, 2017, s. 25).
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Resim 2.4 Facebook Ornegi

Kaynak: (https://sosyalmedya.co 15.03.2022).
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Facebook, kullanicilarin arkadaslariyla, diger kullanicilarla, aileleriyle ve meslektaslariyla
iletisim kurmalarim saglayan sosyal bir fayda olarak kurulmustur. Facebook, kullanicilarin
sosyal baglantilarinin kullanarak kolay bir sekilde bilgi paylasimi yapilmasini miimkiin
kilmaktadir. Isteyen herkes Facebook’ta profil acabilmekte ve diger kullanicilar ile etkilesime
girebilmektedirler (Akar, 2010, s. 130).

Facebook, kullanicilarinin g¢evrimici profil olusturmalarina, birbirlerinin sayfasinda yorum
yapabilmelerine ve arkadaslarina erisebilmelerine olanak tanir (Resim 2.4). Ayn1 zamanda
Facebook kullanicilar, ilgi alanlarina uygun olan sanal gruplara katilabilir, birbirlerinin
hobilerini, ilgi alanlarini, miizik zevklerini ve iliski durumlarini 6grenebilirler (Cekal, 2018, s.
27).

Facebook ilk kuruldugunda firmalarin Facebook'ta profil olusturmalarini kisitlamistir. Yillar
icerisinde gelisimini arttiran Facebook 2008 yilindan sonra video paylasim hizmetini aktif
hale gelmistir. Yine bu dénemde kullanicilarin iiriin tanitimi yapma amaci ile kullanacaklari
‘Market Place’ 6zelligi gelistirilmistir (Firat, 2017, s. 27).

2.3.5.2 Tumblr

Resim 2.5 Tumblr Ornegi

Kaynak: (https://webrazzi.com 15.03.2022).
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Tumblr, Subat 2007’de David Karp tarafindan kurulmus, ABD menseili blog tabanl bir sosyal
agdir (2.5). Tumblr 2012 yilina kadar, yani kurulduktan itibaren 5 yil boyunca kullanicilarina
hi¢ reklam kampanyast olmadan hizmet vermistir. Bu siire zarfinda ise Tumblr gelir
kaynaginin ¢ogunlugunu; ézel temalarin satisindan alinan paylarla ve gonderilerini 6ne
cikarmak isteyen kullanicillarin ddedigi “1 dolar” tutarindaki {icretlerden olusturuyordu.
Tumblr, ilk biiylik reklam kampanyasini ise Haziran 2012’de diinya ¢apinda bir spor giyim
markasi olan Adidas ile gerc¢eklestirmistir. Ayni sene icerisinde, 20 Mayis 2013 tarihinde,
Tumblr,  Yahoo! tarafindan 1.1 milyar  dolar karsiliginda satin alinmistir
(https://www.brandingturkiye.com/ 11.02.2023).

2.3.5.3 Instagram

Instagram, Mike Krieger ve Kevin Systrom'in ortak calismalar1 sonucu 2010'da kurulmustur.

Instagram, Tiirkgesi "Anlik" anlamina gelen ingilizce “instant” kelimesi ile Tiirkcesi "telgraf”

anlamina gelen Ingilizce “telegram” kelimelerinden olusturulmustur (Tufan Yenicikti, 2016, s.
95).
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#latoureiffel #eiffeltower #eiffel
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#torreeiffel Zeiffel_tower #towereiffel
#eiffeltour #tourdeeiffel
#eiffeltowerparis £paris #victorparigi

realiste45 A I'été!!
Reply

o Qud N

360 likes

Resim 2.6 Instagram Ornegi

Kaynak: (https://caglarugur.com 15.03.2022).
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Facebook 2012 yilinda bir milyar dolar bedelle Instagram't satin alinmistir. Kullanicilara
fotograf ve video paylasabilecekleri ortam sunan Instagram, isletmelere de pazarlama ve
reklam imkani vermektedir. Instagram kullanicilara, cesitli filtreler aracilig1 ile video ve
fotograflarin1 daha kaliteli paylasma olanag1 saglamaktadir (Resim 2.6). Ayrica kullanicilar
Instagram'in goriintiili konusma ve canli yayin o6zelliklerinden faydalanabilmektedirler
(Sengiiler, 2019, s. 44).

Isletmeler markalarini Instagram aracihif1 ile tanitabilmekte, pazarlama ve reklam calismalari
yapmakta ve bu dogrultuda icerikler olusturabilmektedirler. Isletmeler Instagram aracilig: ile

sosyal sorumluluk projelerine dahil olup marka imajin1 arttirmaktadirlar (Angell, 2017, s. 6).

Instagram, insanlarin giinliik, normal hayatlarim fotograf ve videolarla eglenceli ve hizli bir
sekilde paylastiklar popiiler bir ortamdir. Instagram, kullanicilarin cevrelerindeki insanlarla
ve diger kullanicilarla iletisim kurmalarini saglamaktadir. Fotograf ve videolara yorum
yapilmasi, fotograf ve videolarin begenilmesi ve 2013 yilinin baslarinda uygulanmaya
baslanan “etiketleme” 6zelligi, Instagram'in 6nemli 6zelliklerindendir (Tufan Yenigikti, 2016,
s. 95).
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¥ new video

bit.ly/3HZEhoD

@ & 5 @ %
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Resim 2.7 instagram Fenomeni Ornegi

Kaynak: (https://www.instagram.com 14.02.2023).

Instagram'da icerik iireterek takipgileriyle paylasan Influencer'lardan olan Elvin Levinler,
oyunculugu birakarak sosyal medyaya yonelmistir ve takipcilerine seyahat, saglikli yasam

gibi konularda icerikler tiretmektedir (Resim 2.7).
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2.3.5.4 Twitter

Twitter, kullanicilarin 280 karakter ile simirlandirilmis "tweet" adi verilen gonderiler
yazabildigi bir sosyal ag olarak ilk kez Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone, ve Evan Williams
tarafindan Mart 2006'da olusturulup Temmuz 2006'da kullanima ag¢ilmistir (Resim 2.8).
2013'te en ¢ok ziyaret edilen 10 internet sitesinden biri olmus ve "internetin SMS'i" olarak

tanimlanmistir (www.vayes.com.tr 15.02.2023).

© Home & Nouscatons P Messages i Discover W Search Twitter Q g

y TWEETS FOULOWNG FOULOWERS FAVORITES usTs

1914 102 35.4M 21 10 S

Tweets Twoets&reples  Photos & videos

Twitter

Gtwitter (B Twimer retweited

Your offical source for nows, updates cﬂmu.‘.&&r\ Feb 20

and tips from Twitter, Inc. Guess who's at UTwitter today? GAstro_Reid & he's taking your

Resim 2.8 Twitter Ornegi

Kaynak: (https://sosyalmedya.co 15.03.2022).

Twitter, Kasim 2017'ye kadar tweetlerin sadece 140 karakter ile atilmasina miisade
ediyordu. Daha sonra kullanicilar iki yliz seksen karakterle istedikleri yazilar
paylasabilmektedir. 140 karakter sinirindan dolay1 kullanicilar kisa climlelerle etkili tweetler
ortaya c¢ikarmis ve bu yo6nlyle dinya genelinde bir¢ok kullanici tarafindan ilgi cekici
bulunmustur. Karakter sayisinin yilikselmesi isletme hesaplarinin daha uzun paylasimlar

yapabilmesine imkan tanimustir (inal, 2019, s. 50).

2.3.5.5 Snapchat

Snapchat, Evan Spiegel tarafindan 2011 yilimin Eylil ayinda kurulmustur. Fotograflarla
mesajlasmaya olanak saglamis ve bu odakta kurgulanmistir. Evan Spiegel tarafindan hayata
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gecirilen bu proje, Daniel Smith, David Kravitz, Leo NuhKatz, Bobby Murphy tarafindan
bugiinkii halini almistir (https://www.brandingturkiye.com/ 11.03.2022).

Snapchat, piyasaya siiriildiigii andan itibaren ¢ok kisa silirede popiiler hale gelmistir. Bu
durumda isletmeler Snapchat odakli uygulamalar gelistirmeye baslamislardir. Bazi sirketler
Snapchat’i satin almak istemislerdir. Facebook ii¢ milyar dolar karsiliginda Snapchat'i satin
almak istemis fakat bu teklifi kabul edilmemistir. Ayni sekilde Google'da dort milyar dolar
teklif etmis fakat Snapchat tarafindan kabul edilmemigtir
(https://www.brandingturkiye.com/ 11.03.2022).

Snapchat; kullanicilarin fotograf ve kisa video ¢ekip, bu fotograf ve kisa videolara notlar,
efektler veya c¢ikartmalar ekleyerek paylasabilme imkami taniyan bir sosyal agdir.
Uygulamanin en 6nemli dzelligi ise paylasilan fotograf ve videolarin bir ve on saniye ile
sinirlandirilmast  ve 24  saat icinde  kayboluyor olmasidir.  Uygulamada
paylasilanlar “Snaps” olarak adlandirilmistir (https://www.brandingturkiye.com/
11.03.2022).
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Resim 2.9 Pinterest Ornegi

Kaynak: (http://pinteresturk.com 15.03.2022).
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Pinterest, kullanicilarin ilgilendikleri konulara gore listelenen gorsel paylasim mantigiyla
kurulmus bir sosyal ag sitesidir (Resim 2.9)."Pin (panoya ignelemek)" ve"interest (ilgi
cekici)" kelimelerden tiiretildigi diisiiniilmektedir. Kullanicilar tarafindan begenilen icerikler
istendigi sekilde panolarda gruplanabilir ve gosterilebilir. Ayrica kii¢lik boyutlu video ve gif
paylasimina da miisade etmektedir. "Pinterest 2009 yilinda Evan Sharp, Ben Silbermann, Paul

Sciarra tarafindan gelistirilmistir" (https://www.hosting.com.tr 11.03.2022).

2.3.5.7 Foursquare

Foursquare, Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai tarafindan mobil cihazlarin GPS
sisteminden faydalanarak, kullanicilarin bulunduklar1 ortamda “check-in” yani yer bildirimi
yapmalarina imkan taniyan bir sosyal medya platformu olarak gelistirilmistir. Foursquare yer
bildirimi uygulamasi olmasi disinda mesajlasma, arkadas ekleme, begenme gibi 6zellikleri ile
de basarili bir sosyal medya 6zelligi tasimaktadir (https://mapsgen.com 11.03.2022).

2.3.5.8 Youtube

Youtube, 2005 yilinda kullanicilara agilan, ¢evrimici video amaciyla ortaya ¢ikan bir sosyal
medya platformdur. Youtube, kullanicilara basit ve kullanish ara yiizii sayesinde hicbir teknik
bilgiye ihtiya¢ duymadan standart internet tarayicilari ile kolayca video ytlikleme, yayinlama
ve yayinlar1 gérmeimkani tanir. Youtube'un en 6nemli o6zelliklerinden birisi igerikleri
kullanicilarin {retmesidir. Youtube, kullanicilarina cektikleri videolar1 basit ve iicretsiz
ylukleme firsati sunar. Youtube’da kullanicilar video yayinlayabilmek icin kanal acarlar ve
diger kullanicilar istedikleri kanallara abone olarak yeni yayinlari yakindan takip edebilirler
(Cekal, 2018, s. 28).
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Resim 2.10 Youtube Ornegi

Kaynak: (https://www.webtekno.com 15.03.2022).

"2005 yilinda Jawed Karim, Steve Chen, Chad Hurley tarafindan kurulan Youtube, 2006
yllinda Google tarafindan 1.65 milyar dolar karsilifinda satin alinmistir." Youtube, hem
amator kullanicilar hem de profesyonel kullanicilarin ¢ektikleri videolar: diger kullanicilara
ulastirilmaktadir (Resim 2.10). Ayn1 zamanda Youtube isletmelere, pazarlama faaliyetlerini

yuriitebilecekleri bir pazarlama ortami saglamistir (Sengtiler, 2019, s. 44).
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Resim 2.11 Youtube Fenomeni/Youtuber Ornegi

Kaynak: (https://www.youtube.com 14.02.2023).

Enes Batur, eglence, challenge ve oyun videolari paylasarak Yotube'da en ¢ok
aboneye/takipciye sahip olan bireysel Youtube kanali sahibidir (Resim 2.11).

2.3.5.9 TikTok

22 pm 8:24 pm
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Edit profile

Resim 2.12 TikTok Ornegi

Kaynak: (https://tetkik.net 15.03.2022).

79

J {© Instagram 'dan Beni Takip Et



TikTok, 2020 yilinin Ocak ayinda yayinlanan verilerine gore, 2019 yilinda diinyada en ¢ok
indirilen uygulamadir (Resim 2.12). ByteDance Sirketi 2017 yilinda TikTok'u piyasaya
siirmeden oOnceCin’de "Douyin" adi altinda piyasaya slrmiistiir. ByteDance Sirketi,
kullanicilarin popiiler sarkilarla videolar ve igerikler paylasmalarina imkan sunan sosyal
medya uygulamasi "Music.ly"i satin almistir. Bu satin alma TikTok'un 2020’ye kadar ¢ok
cabuk popiilerligini artirmistir. TikTok, Unliiler, yayincilar, markalar ve her yastan
kullanici tarafindan kullanilan bir sosyal ag haline gelmistir
(https://www.niobehosting.com 11.03.2022).

ﬁﬁ

Resim 2.13 TikTok Fenomeni Ornegi

Kaynak: (https://onedio.com 14.02.2023).

Italya'da fabrika iscisi olan Khaby Lame, Covid-19 pandemisinden sonra isten ¢ikarilmistir.
Bir siire issiz kaldiktan sonra TikTok uygulamasindan pratik ¢6ziimlii videolarla dalga gegen
icerikler hazirlayip paylasmistir (Resim 2.13). Hazirladig1 icerikleri konusmadan sessiz bir
sekilde hazirlamistir. Khaby'nin hazirladig: icerikler biiyiik ilgi gérmiis ve TikTok'ta kisa

stirede en ¢ok takip edilen kisilerden biri haline gelmistir.
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2.3.5.10 Periscope

Periscope, kurucularinin 2013 yilinda Istanbul'da olmalar1 ve Taksim Meydani'nda ortaya
cikan gezi olaylar1 sirasinda olaylar1 twitter'dan takip edebiliyorken izleyememeleri iizerine
ortaya attiklar bir fikir ile kurulmustur. Kullanicilarin baskalarina canli yayin yapmalarini
saglayan bu uygulama 2014 yilinda daha piyasaya ¢ikmadan Twitter tarafindan satin
alinmistir. Tirkiye'de ayni isimde bir sirket oldugu icin Scope ismiyle kullanilmistir.
Periscope oOzelliklerinin Twitter'atasinmasi sonucunda 31 Mart 2021'de kapatilmistir.
(https://www.businessinsider.com 11.02.2023).

2.3.5.11 Twitch
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Resim 2.14 Twitch Ornegi

Kaynak: (https://www.applesfera.com 17.03.2022).

Twitch, Justin TV'nin kurucular1 Justin Kan ve Emmett Shear tarafindan 2011 yilinda
kurulmustur (Resim 2.14). Twitch, Genellikle League of Legends ve PUBG gibi online
oyunlarin canli yaymlandigr bir sosyal medya platformudur. Twitch ayni zamanda
takipcileriniz 5000’i gectigi zaman Twitch ile anlasarak para kazanabileceginiz bir

platformdur (https://www.gamemar.com 17.03.2022).
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Twitch iizerinden para kazanma bagls yapma seklinde gerceklesiyor. izleyiciler ya da
takipciler Mac, Plastation 3, PS4 ve PS5, Windows, Xbox gibi oyun konsollarini kullanarak
ekranda bulunan SUBSCRIBER yani abone ol ya da bagis yap butonunu tiklayarak yayincilara
para gonderebiliyor (https://www.gamemar.com 17.03.2022).
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Resim 2.15 Twitch Fenomeni Ornegi

Kaynak: (www.twitch.tv 14.02.2023).

Asil adi Ahmet Sonug olan Jahrein, Almanya'da egitim gordigi yillarda oyun videolarini
Youtube'a yiikleyerek icerik tiretmistir. Daha sonra oynadig1 oyunlar1 Twitch lizerinden canl
olarak yayinlamistir. Oyun disinda siyaset ile de ilgilenen Jahrein sohbet yayinlarida
yapmaktadir (Resim 2.15).

2.3.6 icerik paylasim siteleri

Icerik paylasim siteleri, kullanicilarin iiye olarak kullanmalarina olanak saglamaktadir.
Kullanicilar medya paylasim sitelerine iiye olarak fotograf, video ve icerik
paylasabilmektedirler. Kullanicilarin diger kullanicilarla iletisim kurmalar1 ve paylasimlarda
bulunmalar1 amaci ile kullanilan icerik paylasim siteleri, isletmeler icin pazarlama, reklam ve
halkla iliskiler uygulama alanlari olarak kullanilmaktadir. Flickr ve Picasa, Web Albums gibi
siteler kullanicilarin resimlerini yiiklemelerini, paylasmalarini, yorum yapmalarini ve

tartismalarini saglamaktadir. Resim ve video paylasim siteleri kullanicilarin teknik bilgiye
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ihtiyac duymadan basit bir sekilde icerik paylasmalarina imkan tanimaktadir (Burgaz, 2014,
s. 60).

Sosyal ag sitelerinde oldugu gibi icerik paylasim sitelerinde de kullanicilar, bu sitelere iiye
olup, kendilerine aitprofiller olusturabilmekte ve diger kullanicilarla iletisime
gecebilmektedirler. Kullanicilar igerik paylasim sitelerini bilgi ve birikimlerini paylasma ve
sosyallesmek i¢in kullanabilmektedirler. Ayni zamanda igerik paylasim siteleri, paylasilan
iceriklerin mecralarda paylasilmasina olanak saglayarak etkilesim oranlarini artirmaktadir
(Stokes, 2013, s. 375).

2.3.6.1 Flickr

Explore Create

Flickr [ Fotowing |[ = ]

Flickr -~ 9.8M Followers - 206 Following 909 Photos  Joined 2004

About Photostream Albums Faves Galleries {151 Groups

Resim 2.16 Flickr 6rnegi

Kaynak: (https://www.atimedesign.com 21.03.2022).
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Flickr, kullanicilarin fotograf, video yiikleyebilecekleri ve paylasabilecekleri, licretsiz hizmet
veren bir sitedir (Resim 2.16). Site, Yahoo'ya aittir. Bir Flickr hesabina sahip olmak igin
kullanicinin Yahoo mail hesabina ihtiyaci vardir. Flickr'da kullanicilar ortak ilgi alanlarina
gore guruplar olusturarak paylasim yapmaktadirlar. Kullanicilar, Flickr'a fotograf
yukleyebilir, yiikledikleri bu fotograflar1 bicimlendirebilir, harita 6zelligini
kullanabilir, paylasim yapabilir, fotograflar1 bagka formatlara, kartpostal ve postere
déntstiirebilirler. Isletmeler Flickr'a fotograf yiikleyip yiikledikleri bu fotografi
etiketlediklerinde, etiket konusuna gore arama yapanlar kullanicilar, etiketlenen
fotografa ulasabileceklerdir (Kayakdy Tas, 2014, s. 58).

2.3.7 Influencer pazarlama kavrami

Infulencer pazarlama, kisilerin bir iriini satin almalar icin diger Kkisileri ikna etmelerini
savunan "etki teorisine" dayanan bir pazarlama stratejisidir. Influencer pazarlama, biiyiik bir
tiiketici kitlesini etkilemek yerine, isletmeyi biiyiik pazara yoneltmek ve tiiketicinin satin
alma davranisini etkilemek icin Influencerlar kullanir. isletmelerin dijitallesmesi, web 2.0 ve
Sosyal Medya platformlarinin kullaniminin artmasi ile Influencer pazarlama, geleneksel
pazarlamanin liderlerinin aksine dijital etkileyiciler lizerinde daha etkili olmustur (Gokkaya,
2020, s. 52). isletmeler, sosyal medya platformlarinda Influencerlarin giiciinii fark etiklerinde
biitcelerin biiyiik bir kismini Influencerlara ayirmislardir (Baycur ve Karaca, 2022, s. 273).
Influencerlar, gevrimici bircok kullanicinin takip ettigi blog yazarlari, lnliiler veya diger
kullanicilar olabilirler. Influencer pazarlama, kisisel bloglarda, web sitelerinde, Instagram,
Facebook, Twitter veya Snapchat gibi sosyal medya platformlarinda hayata gegirilir.
Isletmeler, Influencerlarin takipgilerine tavsiye vermeleri ve iiriinlerini satin almaya
yoneltmeleri icin begendikleri iiriinleri, tcretsiz olarak gondermektedirler. Ayni zamanda,
isletmeler Influencerlara profillerinde iriinlerini tanitimini yapmalari ve sosyal medya
platformlarinda ftriinlerini yayinlamalar i¢in de 6deme yapmaktadirlar. Influencerlarin
yapmis olduklar1 bu paylasimlar ve iirtin tavsiyeleri isletmelerin {iriinlerinin satin alinmasina
yol agmaktadir (Gokkaya, 2020, s. 52).

Influencer pazarlama, sosyal medyada ¢ok takipcisi olan makro ve mikro Influencerlar
araciligy ile yiriitiilen, insanlarin sosyal medya kullanimin artmasi ile ortaya c¢ikan bir
pazarlama faaliyetidir (Bilsel ve Yunus, 2019, s. 305). Sosyal medya kullanimin artmasi ve
sosyal medyanin gelisimi, sirketlerin pazarlama stratejileri arasinda c¢okca kullandiklari
Influencer pazarlamanin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sosyal medya sayesinde tiiketicilerin
istedikleri Uriine istedikleri zamanda, istedikleri mekénda ve kolayca erismeleri; isletmelerin
de istedikleri zaman ve istedikleri yerde miusterilerine ulasabilmeleri, miisterilerin
isteklerine hemen cevap verebilmeleri, zaman, emek ve para yoniinden 6nemli kolayliklar

saglamasilnfluencer pazarlamayi daha cazip hale getirmektedir. Influencer pazarlama heniiz
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bazi tllkelerde gelisememis olsa da dzellikle "moda, kozmetik, seyahat, yasam tarzi ya da
bilgisayar oyunlar1” gibi lirtinlerin tanitimi icin oldukca etkili bir pazarlama stratejisidir.
Influencer pazarlama sayesinde tiiketicilere iirin tanitimi yapilirken harcanan bireysel caba
ortadan kalkabilmekte ve istenilen zamanda istenilen kisilere {riin tanitimi
yapilabilmektedir. Tiiketiciler, satin alma siireclerinde tanidiklar1 ve giivendikleri kisilerden
etkilenmektedirler. Bu nedenle Influencer pazarlama, isletmeler icin diisiik maliyetli ve etkili

bir pazarlama stratejisi olmaktadir (Macit, 2020, s. 55).

Sosyal medya platformlarinin kullaniminin artmasi, pazarlamada Influencer pazarlama
kavramini ortaya c¢ikartmistir. Tiiketiciler tarafindan glivenilir ve tarafsiz olarak goriilen
Influencerlar sosyalmedya platformlarinda takipcilerine ve tiiketicilere {irtin tanitimlari, satis
ve pazarlama calismalar1 yapmaktadirlar. Bir cesit elektronik agizdan agiza (eWom)
pazarlama tiri olan Influencer pazarlamasi, Influencerin iirettikleri iceriklerle takipcilerine
{iriin tanitim1  yapmalarina dayanmaktadir. Uriin yerlestirme Influencerlarin en ¢ok
kullandiklar1 yontemlerden baginda gelmektedir. Isletmeler, Influencer pazarlama sayesinde
kendilerine yakin olan Influencerlar: kullanarak sosyal medya hesaplarindan hizl bir sekilde
tiiketicilere ulasabilmektedirler. isletmeler,Influencerlar araciligi ile kolay bir sekilde hedef

tiiketicilerle iletisim kurabilmektedirler (Evcimen, 2020, s. 14).

Influencerla yapilan etkinlikler, Influencerlara yaptirilan paylasimlar, Influencerlarla yapilan
yarismalar, etiket kullanimi, indirim kampanyalari, influncerlarin yeni iiriin tanmitimlar gibi
uygulamalar Influencer pazarlamaya 6érnek olarak gosterilebilmektedir. isletmeler, Influencer
kullaniminin marka farkindaligini ve satin alma asamasindaki olumlu etkilerini bu sekilde
gormektedirler. Ayni zamanda tiiketicilerin, kendilerine yakin gordiikleri Influencerlara
giiven duymalar1 ve Influencerlarin {iriin hakkinda olumlu yorum ve tavsiyeleri Influencer
pazarlamasinin olumlu etkilerindendir (Evcimen, 2020, s. 15).

“Influencermarketing” Tiirkcede, “fenomen pazarlamasi, niifuz pazarlamasi, hatirh
pazarlama, tavsiye pazarlamasi, etkilesimli pazarlama, sosyal etki pazarlamasi, dijital kanaat

v

onderligi” gibi anlamlarda kullanildig1 goériilmiistiir. Influencer pazarlama, yiiksek takipcili ve
belirli guruplari etkileme giiciine sahip kisilerin sosyal medya platformlarini kullanarak iirtin
tanitim1 yaparak pazarlama faaliyetleri gerceklestirmeleri olarak tanimlanmaktadir (Candz,
Giilmez ve Eroglu, 2020, s. 75). Isletmeler {iriinlerini tanitirken dogrudan reklam vermek
yerine Influencerlar araciligl ile sosyal medya platformlarinda triin tanimi yaparak tiiketici
davranislarina yon vermektedirler. Ttketiciler, begendikleri, ayni fikirde, samimi gordiikleri
kisileri sosyal medya uygulamalarinda takip ederek bilmedenInfluencer pazarlamasindan
etkilenmektedirler. Influencer, sosyal medya platformlarinda yaptiklar1 paylasimlarla ve
urettikleri iceriklerle, takipcilerinin satin alma davranislarini etkilemektedirler. "Markali
icerik olusturma, sponsorlu blog iletileri, Facebook iletileri, Pinterest panolari, Vine videolari,

YouTube videolari, Tweetler, Instagram iletileri ve Snapchat oykiileri” gibi yontemlerle sosyal
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medya platformlarinda olusturulan igerikler hizla yayilarak diger kullanicilara ve tiiketicilere
ulasabilmektedir (Tiirkoglu, 2019, s. 23).

Influencer pazarlama, tiiketicilerin satin alacaklar1 {iriinii satin almadan 6nce denemek
istemeleri ve tiiketicilerin etkilendikleri Kisilerin deneyimlerinden faydalanmak istemeleri
lizerine ortaya cikmistir. Bu nedenle Influencer pazarlama isletmeler icin 6nemli bir
pazarlama uygulamasi halini almistir (Macit, 2020, s. 57). Influencer pazarlama, isletmenin
Urlinlini  biiyiilk bir gruba tanitmak yerine tiiketicilerin giiven duyduklar1 bir kisinin
tanitmasinin  saglandigt bir pazarlama bi¢imidir. Influencer pazarlama, geleneksel
pazarlamanin aksine Influencerlar araciligi ile belirli hedef bir kitleye ulasmay:

amaglamaktadir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018, s. 49).

Glntimiizde geleneksel pazarlamanin etkisiyle tiiketicilere atilan mesajlar sonucu tiiketiciler
ilgisizlesmislerdir. Fakat Influencerlarla verilen mesajlar tiiketicilerin ilgilerini cekmektedir.
Gegmiste pazarlama isletmeler tarafindan tiiketicilere yapilirken, giiniimiizde pazarlama
faaliyetlerine insanlar da dahil olmustur. Influencer pazarlama, liriiniin insanlarla beraber
tiiketicilere pazarlanmasina olan degisimdir (Karadeniz, 2019, s. 52). isletmeler, giiniimiizde
televizyon, gazete gibi haberlesme unsurlar1 yerine 6grenmek istedikleri bilgileri sosyal
medya araciligi ile 6grenen bir kitleye ulasmak icin Influencerlarla is birligi yapmaktadirlar.
Hedef kitleye ulasan Influencerlar, tiiketicilerle iletisim icerisine girmekte, tiiketicileri
kendilerine 6zendirmekte, olusan olumlu marka imajin1 tiiketiciye aktarmakta ve
tliketicilerin satin alma davranislarina yon vermektedirler (Can ve Koz, 2018, s. 451).
Isletmeler geleneksel pazarlama uygulamalarinda kontrolii tamamen ellerinde
tutabiliyorken, Influencer pazarlamada kontrolii Influencerlara vererek giiveni ve 6zgiinligii
saglamaktadirlar (Saldamh ve Can, 2018, s. 701).

Influencer pazarlama, "agizdan agiza" pazarlamanin dijital ortamlarda gercgeklestirilen bir
tiridir. Influencer pazarlamada isletmenin pazarlama faaliyetlerinin hedef gurubu
tliketiciler degil, tiiketiciyi etkileyecek olan Influencerlardir. Influencer pazarlama; hedef
kitleye ulasmak icin Influencerlarn kullanarak sadece biiyiik isletmelerin degil, kiiglik
isletmelerinde uygulayabilecekleri strateji haline gelmistir (Yagci, 2019, s. 25). Influencerlar,
reklam ve irin tamtimlarindan sikilan tiiketicilere daha samimi, eglenceli ve keyifli
iceriklerle iiriin tanitimi yaparak tiiketicilerin satin alma davranisi gercgeklestirmelerini
saglamaktadirlar. Bu sekilde gerceklesen Influencer pazarlama sayesinde isletmeler maliyet
olarak biiylik oranda kar etmektedirler (Bulut, 2020, s. 525).

Influencer pazarlama, tiliketicilerin satin alma davranislarini yonlendirmek igin
Influencerlarin etkisini kullanan bir pazarlama stratejisidir. Influencer pazarlamanin amaci,
Influencerlarin sohretlerinden, giivenilirliklerinden ve itibarlarindan yararlanarak, tiiketiciler
tarafindan isletmeye karsi olumlu duygular olusmasini saglamaktir (Sunar ve Ates, 2021, s.
83-84). Influencer pazarlama, “miisterinin satin alma kararina belirgin bir sekilde yon veren

liclincii taraf”’ olarak tanimlanabilir. Isletemeler tarafindaninfluencer pazarlama iki sekilde
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uygulanmaktadir. Bunlardan birincisi; isletmelerin iriinlerini Influencerlara icretsiz
gondermeleri, Influencerlarin irlinleri deneyip takipcilerine tavsiye etmelerine
dayanmaktadir. Ikicisi ise isletmelerin, iiriinlerini tamitip sosyal medya hesaplarinda
paylasmalari i¢in Influencerlara para 6édemeleri seklindedir. Influencerlar tarafindan yapilan
tavsiyeler, tiiketicilerin iiriinii arastirmalarini ve satin almalarini1 kolaylastimaktadir (Cinar,
2018,s.101-102).

Influencer pazarlama stratejileri uygulanirken; Influencerlar etkileyebilecekleri Kkisilere
urettikleri  icerikleri  sunarak, tiiketicilerin  isletmenin  hedefledigi = davranisi
gerceklestirmelerini beklemektedirler. Bu baglamda sosyal medya, isletme ile iletisime
gecilmesine, tiiketicilerin tlriinle ilgili deneyimlerini anlatabilmelerine, iiriin hakkinda yorum
yapilabilmesine ve tiiketicilerin giiclenebilmelerine olanak taniyan bir ortamdir. Isletmeler,
tcret karsiigi, lriin karsihigi ve etkinliklere davet seklinde Influencer’larla is birligi
yapmaktadirlar. isletmeler, iirettikleri yeni bir {iriinii tamtirlarken organize edilen tanitim
partilerine Influencerlar1 davet etmektedirler. Tanitimlardan sonra Influencerlar, kisa siirede
binlerce tiiketiciye ulasip lirtin hakkinda tavsiyelerde bulunarak tiiketicilerin satin alma
davranisint yonlendirirler. Bu bilince sahip isletmeler Influencer pazarlama stratejilerini
tercih etmektedirler (Giingdér, 2021, s. 46). Influencer pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilirken, kullanilan Influencerlarin bir kisi olmalar: ve kolay yonetilir olmamalari,
isletmelerin Influencerlara miidahalelerini zorlastirmaktadir. Bu nedenle Influencerlarin
yapmis olduklar1 yanlis bir davranis isletmelerin itibar kaybina neden olabilir. Bu durum
isletmeler icin risk teskil etmektedir (Cinar, 2018, s. 103). Influencer pazarlamayi, “kendisini
takip eden kullanicilarla isletmeleri dinamik bir is modelinde birlestiriyor.” diye
tanimlayabiliriz (Bayuk ve Aslan, 2018, s. 178). Influencer pazarlama, takipgileriyle giivene
dayal iligkileri olan Influencerlarin, dijital kanallar aracihigi ile agizdan agiza pazarlama
(wom) yapmalarina dayanan bir pazarlama stratejisidir (Onurlu, Bilgiseven ve Siiltik, 2021, s.
167). Influencer pazarlama; insanlarin triinler hakkinda birbirleri ile konusmalarina dikkat
etmenin ve birbirlerine yanit vermenin bir yoludur. Influncer pazarlama uygulamalarinda
isletmelerin yasadiklar1 en biiyilik zorluk, dogru Influencer1 se¢mektir. Gilivenilir bir
Influencerla galisilmamas isletmenin giivenirliliginin yitirilmesine neden olabilmektedir.
Influencerlarin triin hakkindaki yorumlar giivenilirlige dayaldir ve tiiketicinin satin alma
davranisini etkilemektedir. Influencer pazarlama, dogru kisilerle saglkli bir sekilde
uygulandiginda isletmeler i¢cin onemli bir pazarlama araci hale gelebilmektedir (Kose ve
Yeygel Cakir, 2019, s. 211).

Tiiketicilerin reklam, kisisel satis ve dogrudan pazarlama gibi geleneksel pazarlama
yontemlerinden sikildiklar1 gorilmiistir. Tiiketiciler, bir iiriin satin alirken sosyal medyada
ylksek takipgili hesaplarin iirtin hakkindaki yorumlarina ve deneyimlerine bakarak satin
alma eylemini gerceklestirmektedirler. Tiketiciler sosyal medya platformlar1 aracaligi ile

etkilesime gectikleri Influencerlarin goriislerini daha kolay dikkate almaktadirlar. Bu nedenle
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isletmeler miisteri baghligini saglamak ve marka sadakati olusturmak i¢in Influencer
pazarlama stratejilerini uygulamaktadirlar (Alikilic ve Ozkan, 2018, s. 46-47).

"Influencer pazarlama, tiiketiciyi memnun etmenin dtesinde, marka, tirtin ve hedef kitlesi ile
bir birliktelik olusturmaktadir. Ustelik bunu da deneyimsel bir bagla, daha dogal ve etkisi
yiiksek fenomenler araciligi ile yapmaktadir” (Alikihic ve Ozkan, 2018, s. 47).
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Resim 2.17 Influencer Pazarlama Ornegi

Kaynak: (www.webtekno.com 10.08.2022).

Resim 2.17'deki tinliiniin bir sa¢ bakim {iriiniini tanitmasi Influencer pazarlamaya
ornek olarak gosterilebilir.

Influencer pazarlamanin isletmeler tarafindan 6nemli olmasininen 6nemli sebebi, "icerik
kalitesi, sayfa goriintiileme, arama motoru siralamasi, katilim diizeyi faaliyet siklig1, pazar ve
toplum" gibi unsurlar yer almaktadir. Influencerlar sosyal medya aracilifi ile isletmelerin
itibarin1 arttirma, tliketici bilincini arttirma, tiliketicilerin taleplerini ileterek isletme ile
iliskilerinin giiclendirilmesi i¢in ¢aba sarf ederler (Eyel ve Sen, 2020, s. 11). Influencer
pazarlama, belirli bir goriisticerik olusturarak yaymak icin sosyal medyada etkili olan
kullanicilar1 mesgul etme davranisi olarak tanimlamaktadir. Influencer pazarlama, isletmenin
"otoritesini, giivenilirligini ve diistince liderligini" ortaya koymasi ile agiklanmaktadir (Gedik,
2020, s. 369).
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Influencerlarin tiiketiciler tizerindeki etkileri "kartopu etkisi" gibi biiyliyerek genis Kkitleleri
icerisine alabilmektedir. Influencer Pazarlama, bu nedenle pazarlama uygulamalari icerisinde

kendine kisa siirede yer edinmistir (Tanyeri Mazici ve Hekimoglu Toprak, 2020, s. 4274).

Isletmeler icin Influencerlarin énemi, takipgi sayilar1 degil; iirettikleri icerikler, yaptiklari
yayinlar, deneyimler, glivenilirlik, isletme ile uyum, takipcileri ile olan gii¢lii baglar ve sosyal
medya araclarina uygunluklaridir. Takipgi sayisi cok olup az etkilesim alan ve takipci sayisi
cok az olup yiiksek etkilesim alan Influencerlar da vardir. Isletmelerin Influencer pazarlama
uygulamalarindaki asil amaclar1 Influencerlarin bu giiglerinden yararlanmaktir. isletmeler
Influencer pazarlama uygulamalarinda genellikle mikro Influencerlar: tercih etmektedirler.
Influencer pazarlama uygulamalarinin basarili olmasi icin iyi bir analiz ve dogru kitleye
odaklanmak gerekmektedir (Seker, 2021, s. 23).

Isletmeler Influencer pazarlama ile hedef kitlelerine hitap eden kampanyalar olusturarak
ulasmaktadirlar. Influencer pazarlama, hedef Kitlelerin birbirinden farkli alanlarda etkilesim
icerinde olmalar1 agisindan isletmeler i¢in 6nemli bir ara¢ durumundadir. Bu durum
isletmelere ytliksek yatirim getirisi olarak donmektedir. Tiiketicilerin birgogunun reklam
engelleme uygulamalar1 kullandiklar1 diistiniiliirse, Influencer pazarlama isletmeye baghligi
ve giivenilirligi arttirmaktadir. Influencer pazarlama, kiiciik ve orta odlgekli isletmelerden
daha biiyiik 6lcekli isletmelere kadar genis kapsamli pazarlama stratejilerini icine almaktadir
(Seker, 2021, s. 24).

Influencer’lar uzmanliklar1 olmayan konularda ve takipgilerinin onaylamadiklari konularda
icerik paylasmamaktadirlar (Mert, 2018, s. 1313). Influencerlar, isletmeyi tiiketici ile
bulusturan bir "arkadas" konumundadirlar. Influencer, triin igerikli videoyu hazirlarken
takipcilerinide icerigin icine c¢ekerek hazirlarlar. Boylece Influencerlar {irtinlerin
pazarlamasini yapmaktadirlar (Sahin, 2019, s. 50). Isletmelerin markalasma hedeflerine
ulagmalarinda, Influencerlar en biiyiik destekcileri olmaktadirlar. isletme ve Influencer
uyumu ile etkileyici icerikler iiretilerek tiliketicilerin triin alma isteklerinin artmasi
beklenmektedir (Tokay ve Akin, 2021, s. 916). Influencerlarin iiriin tanmitimi yaptiklar
reklamlarin, tiiketicileri diger reklamlar tiirlerine gére daha cok etkiledigi gorilmistiir
(Eroglu Pektas ve Ormanli, 2019, s. 1402).

89



brihallofficial « Follow
Paid partnership with specialk

brihallofficial #ad Bringing in the end of
this year £ . Time to go even harder next
year with a little help from @specialk -
Who's ready to join me and the
#FuelYourResolution challenge?

Load more comments

vanillab24 Bri hive ¥ . w3
autumnvera94 Bri Hive QQQ
curlycailin Bri Hive %

zuludemipeach Literally my fave cereal

sinnabun | just found out, and | am
beyond happy for you!! Like girllll! & For
all the hard work, dedication, and pure
diligence that you have put into
everything you do, you deserve every
ounce! Thank you and I'll never forget
how you showed me how to make lipstick
out of crayons sis # L lol, you're really

2 L) N

25,697 likes

DECEMBER 28, 2017

Add a comment... .o

Resim 2.18 Influencer Pazarlama Ornegi

Kaynak: (blog.adgager.com 10.08.2022).

Gorseldeki Influencer, sosyla medya hesabindan kahvaltihlk gevrek reklami yapiyor.
Reklamda (#) hashtag kullanarak daha ¢ok kullanicinin gérmesini sagliyor (Resim 2.18).

Influencer pazarlama, isletmelerin iletisim stratejilerindekarar verme seklini biiyiik oranda
degistirmistir. Sosyal medyanin giin gectikce gelismesi, isletmelerin ve pazarlamacilarin
markalariniizerindeki kontrolleriningiderek azalmasina neden olmustur. Bu ylzden,
Influencer pazarlamanin tiiketicilere ulasmak, tiliketicilerle etkilesim icerisine girmek ve
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek icin etkili bir yontemoldugu goriilmiistiir.
Sosyal medya kullaniminin giderek artmasi ilebirlikte isletmeler, markalarinin reklamlari i¢in
anlastiklar1 Influencerlar1 kendilerinin destekgileri olarak belirlemislerdir. Influencerlar
isletmeler tarafindan, marka elcileri olmaya, triinlerhakkinda bilgi vermeye ve takipcileri
ilepromosyonlar hakkindabilgiyi vermeye yonlendirilmislerdir. Influencerlar, isletmenin
trtinlerini kendi kisisel alanlarinda tanittiklar igin takipgileritarafindan samimi, inanilir ve
giivenilir olarak algillanmislardir. Isletmeler, tiiketiciler ile boyle bir bag kurabilen
Influencerlar kesfettikten sonra geleneksel pazarlamadan uzaklasarak daha fazla Influencer

pazarlama faaliyetlerine yogunlagsmislardir.Influenceralarin tiiketiciler lizerinde biraktiklar:
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etki, geleneksel pazarlama uygulamalarina gore daha giivenilir olarak algilanmistir (Pala,
2021, s. 33-34).

2000°li yillarin baslarinda bloglarin popiilerliginin artmasi Influencer Pazarlama’nin sikca
kullanilan bir pazarlama yontemi halini almasini saglamistir. Influencer'lar ile isletmelerin is
birligi neticesinde gergeklestirilen Influencer Pazarlama, Influencerlarin hedef kitleye {iriin
tanitimi ile yapilmaktadir. Influencerlar; saglik, spor, otomotiv, teknolojigibi cesitli konulara
merakli olup, bloglarinda bu konular hakkinda igerik yayimlayarak konu ile ilgili bir kitleye
sahip olabilmektedirler. isletmeler bu pazarlama stratejisini degerlendirme yoluna gitmisler
ve Influencerlar icin bir pazarlama bitcesi ayirmislardir. Ayni zamanda isletmeler,
Influencerlara {icretsiz iiriin gondererek markalarinin reklamlarin1 yapmalarini istemislerdir.
Influencerlar, tiliketicilerin satin alma kararlarina yon verebilen fakat yapilan alisveriste
herhangi bir sorumluluk tasimayan iciincii kisiler olarak ifade edilebilir. Influencer
pazarlama; tiiketicilerde yeni seyler kesfetme hissi meydana getirmekte, tiiketicilere ilham
vermekte, tiiketicileri yaraticiliga tesvik etmekte, geri bildirimi ve pazarlamay1 kisiye 6zel
yapabilme ayricaligi sundugu icin 6nemi her gecen giin artmakta olan bir pazarlama stratejisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Canly, 2021, s. 44-47).

2.3.8 Influencer etkisinde satin alma davranisi literatiir incelemesi

Tiirkoglu (2019, s.83-87) 655 kadin ile onlineanket yontemi ile c¢alisma yapmistir.
Katilimcilarini en az bir tane muhafazakar moda fenomeni takip eden kadinlardan se¢mistir.
Calisma sonucu, arastirmaya katilan katilmcilarin %82,7'lik kesmi 18-24 yas araliginda
olduklari, bekar olduklari, 6grenci olduklar1 ve sosyal medya platformlarinda ¢okga vakit
gecirdikleri  bilgilerine ulasilmistir. Calismada muhafazakar moda fenomenlerine
yogunlasilmistir ve muhafazakar moda fenomenlerinin tiiketici satin alma niyetini nasil
etkiledikleri arastirilmistir. Calismada muhafazakar moda fenomenlerine duyulan giiven,
muhafazakar moda fenomenlerinin iirettikleri igeriklerin kalitesi, muhafazakar moda
fenomenlerine yapilan yorum ve begeni sayisi gibi unsurlarin tiiketici satin alma niyetini

olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Tiirkoglu, 2019).

Glnes, Ekmekei ve Tas (2022, s. 177-179) 497 6grenci ile online anket yontemi ile ¢calisma
yapmislardir. Yapilan ¢alismada, sosyal medya Influencerlarinin Z kusag tiiketicilerinin satin
alma davranisina etkileri arastirilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %66,6'sin1 kadin
katilimcilar olusturmustur ve %66,1'i turizm 6grencileridir. Calismada Z kusagi tiiketicilerin
turizm konulu igerikler iireten Influencera duyduklar1 giivenin seyahat satin alma niyetine
etkileri arastirilmistir. Arastirma sonucu Z kusag tiketicilerin Influencera duydugu giiven ve
seyahat arzulari, seyahat satin alma stirecinde tiiketicileri olumlu yonde etkilemistir (Glines,
Ekmekei ve Tas, 2022).
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Eyel ve Sen (2020, s. 24-26) 2079 instagram kullanan ve Belis Sen isimli Influencer:
Instagram'da takip eden Kkisiler ile anket yontemi kullanarak arastirma yapmislardir.
Arastirma katilimcilarin Influencer etkisinde satin alma niyetlerini 6lmek {izere yapilmistir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin %98'i kadin, %84'ii bekardir. Calisma sonucu katilimcilar,
Influencerlarin marka tanitimi yaparlarken gercekei, dogal, icten, gilivenilir ve diiriist
olmalarin beklemektedirler. Arastirmaya gore Influencerlarin, katilimcilarin beklentilerini
karsilamalart durumunda satin alma niyetlerini olumlu yoénde etkiledikleri sonucuna

ulasilmistir (Eyel ve Sen, 2020).

Yildiz (2021) 483 on sekiz yas iistii erkek ve kadin bireyler ile anket yontemi arastirma
yapmistir. Arastirma sosyal medyada en az bir adet Influencer takip eden Kisilerle
gerceklestirilmistir. Arastirma, sosyal medyada Influencer kullaniminin tiiketici satin alma
istekliligini 6l¢mek icin gerceklestirilmistir. Arastirmaya, uzman gorisleri ve Influencerlarin
cekiciliklerinin arttirilmasi, sosyal medya kullanan tiiketicilerin satin alma isteklerinin pozitif

yonde arttig1 sonucu ortaya cikmistir (Yildiz, 2021).

Canoz, Giilmez ve Eroglu (2020, s. 88-89) tiiketicilerin satin alma davranislarini dlgmeye
yonelik sosyal medya kullanicisi 400 kisiyle online anket yontemi ile ¢alisma
gerceklestirmislerdir. Katihmcilarin %70,5'i kadinlardan olusmaktadir. Arastirmaya gore
Influencerlarin hesaplarindan yaptiklari {iriin tanitimlari kullanicilarin dikkatini cekmekte ve
satin alma davranislarini olumlu yonde etkilemektedir. Influencerlarin takipci sayilari sosyal
medya kullanicilarinin satin alma davranislarinda iiriine olan glivelerini arttirmaktadir.
Influencerlarin takipgileriyle kurduklar1 diyaloglar da satin alma siirecinde etkili olmaktadir
(Canéz, Glilmez ve Eroglu, 2020).

Mazia1 ve Toprak (2020, s. 4276-4283) Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiilisans
Ustli 6grencileriyle calisma yapmislardir. Calisma 6grencilerle 20-25 dakikalik miilakatlarla
gerceklestirilmistir. Calismada Influencerlarin kullanicilarin satin alma davranislarini nasil
etkiledikleri ortaya konulmaya calisiimistir. Arastirmaya gore Influencerlarin kullanicilarin
satin alma davranislarinda giiven duygusunun etkili oldugu gortilmektedir. Influencerlarin
gercekci ve tanittiklar triinii kullaniyor olmalart kullanicilarin satin alma davranislarinda
etkili olmaktadir. Arastirmaya gore Influencerlarin, kullanicilarin satin alma davranislarina
etkileri beklenenin altindadir (Mazici ve Toprak, 2020).

Seker (2021) 1980 ve sonrast dogumlu Y ve Z kusagi sosyal medya kullanan kadin ve erkek
katilimcilarla Influencerlarin tiiketici satin alma davranislarimi 6lgmeye yonelik "kartopu
(zincir) ornekleme yontemi ile bir arastirma gercgeklestirmistir. Arastirma 42 kisi ile
goruntiilii, online ve yiiz yiize gergeklestirilmistir. Katilimcilarin 29'u kadin, 13'ii erkeklerden
olusmaktadir. Arastirmaya gore katilimcilar Influencerlara ilgi duymaktadirlar. Katilimcilar
Influencerlara ilgi duysalar da giivenin kaybedilmesi sonucu takibi birakabilmektedirler.
Influencerlarin stirekli tanitim yapmalar katilimcilar1 degersiz hissettirmekte, katilimcilarin

glvenlerini zedelemekte ve satin alma davranislarini olumsuz etkilemektedir. Katilimcilar
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Influencerlarin sadece para kazanmaya odakli tanitim icerikleri yerine bunlarin yani sira
eglenceli merak uyandiran icerikler paylasarak satin alma davranislarina olumlu etki

edeceklerine inanmaktadirlar (Seker, 2021).
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UCUNCU BOLUM

DiJiTAL PAZARLAMA: INFLUENCER ETKISINDE SATIN ALMA DAVRANISINA DAIR BIR
SAHA ARASTIRMASI

Bu boliimde tiiketicilerin Influencer etkisinde satin alma davranislarini 6lgmek amaciyla

gerceklestirilen analizler ve bu analizlerden elde edilen bulgu vesonuclar yer almaktadir.

3.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; gliniimiizde tiiketiciler iizerindeki etkilerini giderek arttiran
Influencerlarin, tliketicilerin satin alma davranislar1 lizerindeki etkilerini ortaya koymaktir.

Bu baglamda tiiketicilerin Influencer etkisinde satin alma davranislari arastirilmistir.
Bu baglamda;

e Tiiketicilerin sosyal medyaya ne kadar hakim olduklari,

e Tiketicilerin sosyal medyadan alig-veris yapip yapmadiklari,

e Influencerlarin, tiiketicilerin satin alma davranislarini nasil etkiledikleri,

arastirilmistir.

3.2 Aragtirmanin Onemi

Calisma, sosyal medya platformlarindan Influencer araciligi ile alis-veris yapan tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkilemeye yonelik isletmeler tarafindan yapilmasi gerekenlerin

incelenmesi ve gerekli konularda iyilestirilmeye gidilmesi acisindan 6nemlidir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular, isletmelerin tiiketicilerin Influencerlardan etkilenme
diizeylerinin belirlenmesi ve boylecelnfluencer pazarlama uygulamalarini
gerceklestirirlerken, nelere dikkat etmeleri gerektigine ve eksiklerinin giderilmesine katki

saglayacaktir.

Tiketicilerin Influencer etkisinde satin alma niyetleri, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
ve Influencerlarin 6zelliklerine gore degisebilmektedir. Calisma, bu durumlar g6z oniine
alinarak isletmeler icin dogru Influencerla dogru Influencer pazarlama uygulamalarini hayata

gecirebilmeleri acisindan etkili olabilecektir.
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Literatiirde, Influencerlarin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkilerini 6lcmeye yonelik
cok sayida ¢alisma bulunmamaktadir. Calisma, literatiirdeki bu boslugu doldurmasi agisindan
0zgiin deger tasimaktadir. Gelecekte bu kapsamda yapilacak arastirmalara katki sunmaya

calisilmistir.

3.3 Arastirmanin Sinirhiliklan

Arastirma kapsaminda 18 yasvelistii kullanicilardan veri toplanmistir, fakat 18 yas alt1 sosyal
medya kullanan ve sosyal medyadan alisveris yapan kullanicilar da vardir. Arastirmanin
diger sinirlihigi sosyal medya platformlar1 sayica ¢ok oldugu icin hepsinin anketcalismasina
dahil edilmemesidir. Bir diger sinirlilik ise, Covid-19 nedeniyle yliz ylize yerineonline yapilan
ankete katilan katilimcilarin sorulara icten ve dogru bir sekil cevap verdikleri kabul

edilmistir.

3.4 Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin verilerionline anket yontemi ile elde edilmistir. Anket iki boélim ve 33
sorudanolusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir
diizeyi ve egitim duizeyi gibi demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ¢oktan se¢meli5
sorudanolusmaktadir. Ayrica birinci bolimde katilimclarin sosyal medya kullanip
kullanmadiklarini 6lgmek amaci ile "evet ya da hayir"dan olusan iki segenekli bir soru,
katilimcilarin sosyal medyada ne kadar vakit gecirdiklerini 6lmek amaci ile sorulan bir soru,
katilimcilarin en ¢ok vakit gecirdikleri sosyal medya uygulamasini 6l¢gmek icin bir soru ve
katilimcilarin online ya da magazadan alis veris yapip yapmadiklarin1 6lgmek amaci ile
sorulan “Hi¢ yapmam” ve “Sik sik yaparim” araliginda degisen 5’li likert dlceginde hazirlanan

iki soru bulunmaktadir.

Anketin ikinci boélimiindelnfluencerlarin algilanma diizeyini belirlemeye yonelik o6lgek
kullanilmistir. Olgek maddeleri, Influencerlarin katihmcilarin satin alma niyetleri iizerindeki
etkilerini Fiziksel Cekicilik, Algilanan Giivenilirlik, Uzmanhk Diizeyi ve Pozitif Iletisim
kapsaminda belirlemeye yonelik 23 alt ifadeden olusmaktadir. ifadelerin belirlenmesinde
Yagcit (2019), Sabuncu (2019) ve Tirkoglu'nun (2019) ¢alismalarindan yararlanilmistir.
Arastirmanin ana kiitlesi sosyal medya kullanan ve sosyal medyadan alis-veris yapan 18 yas
ve lzeri tlketicilerdenolusmaktadir. Anketin uygulanabilmesi amaciyla kolayda 6rnekleme
teknigi kullanilmistir. 600 kisiye uygulanan ancak 12 kisinin eksik veya hatali doldurmasi ve
10 kisinin de "Sosyal medya kullaniyor musunuz?" sorusunu "Hayir" olarak cevaplamalari
tizerine; hatali ve eksik anketlerin elenmesi sonucu gecerli olan 578 anket analize dahil

edilmigtir.
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Biitiin veriler SPSS 26.0 paket programinda analizedilmistir. Verilerinuygulanacagina karar
vermek icin karsilanmasi gereken varsayimlar test edilmistir. Dagilimin normalligine karar
vermek i¢in Kolmogorov-Smirnov testinden yararlanilmistir ve verilerin ¢arpiklik-basiklik
katsayilarinin +2,0 arasinda olmasindan dolay1 (George ve Mallery, 2010), dagilim normal

kabul edilmistir.

Normal dagilim gosteren verilerde, Yiizde ve Frekans Analizi, Agimlayic1 Faktor Analizi (AFA),
glvenirlik analizi icin Cronbach Alpha, T-Testi (Independent sample T-Testi) ve Tek Yonlii
Varyans Analizi (One-Way ANOVA) kullanilmistir. Varyanslarin homojenligini test etmek icin
Levene Istatistigi kullanilmistir. Guruplar arasindaki farki anlamak icin ise Games-Howell ve

LSD ¢oklu karsilastirma testlerinden yararlanilmistir.

Olgek/Alt boyut puanlar arasindaki iliskiye "Pearson Korelasyon Katsayisi" ile bakilmistir.
Elde edilen degerlerin anlamli olupolmadiginin yorumlanmasinda 0.05 anlamlilik diizeyi
Olctt olarak kullanilmistir. Bu arastirmada "Tanimlayici Arastirma Modeli" kullanilmistir. Bu
modelin  kullanilmasindaki amag; Tasarim olarak o©6nceden  hazirlanmis ve
yapilandirilmissorular araciligiyla belirli bir hedef kitle iizerinde istatistiksel olarak
¢cikarimlaryapabilmektir. Sonrasinda arastirma problemlerini tanimlamak, arastirmak,
uygundegiskenleri karsilastirarak bu degiskenler arasindaki iliskileri bulmak ve yeni

hipotezlerkurmaktir. Calismanin modeli Sekil 3.1 de yer almaktadir.
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3.5 Onerilen Arastirma Modeli

Arastirmanin amacina yonelik literatiir incelenmis; Yagci (2019), Sabuncu (2019) ve

Tirkoglu'nun (2019) ¢alismalari baz alinarak arastirmanin modeli gelistirilmistir.

Demografik

Sosyal Medya
Kullanim Siklig

Aligveris Yapma
Aliskanhgi

Influenser’in
Algilanan Fiziksel
Cekiciligi

Influencer’in
Algilanan Pozitif
iletisimi

Influenser’in
Algilanan
Guvenilirligi

Influenser’in
Algilanan
Uzmanlk Duzeyi

Satin Alma Niyeti

Sekil 3.1Kavramsal Model

Calismanin kavramsal modeline gore gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir:

H1: Tiketicilerin demografik o6zelliklerine gore influencer’in fiziksel ¢ekiciligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H1.1: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gorelnfluencer’in fiziksel cekiciligini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H1.2. Tiiketicilerin medeni durumuna gore Influencer'in fiziksel cekiciligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H1.3. Tiketicilerin egitim duzeylerine gore Influencer’in fiziksel c¢ekiciligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H1.4: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore Influencer’in fiziksel cekiciligini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H1.5: Tiiketicilerin yaslarina gore Influencer'in fiziksel cekiciligini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.
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H2: Tiketicilerin demografik ozelliklerine gore Influencer'in pozitif iletisimini algilama

diizeyeri arasinda fark vardir.

H2.1: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gorelnfluencer'in pozitif iletisimini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H2.2. Tiiketicilerin medeni durumuna gore Influencer’in pozitif iletisimini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H2.3. Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore Influencer’in pozitif iletisimini iciligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H2.4: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore Influencer’in pozitif iletisimini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H2.5: Tiketicilerin yaslarina gore Influencer’in pozitif iletisimini algilama diizeyleri arasinda

fark vardir.

H3: Tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore Influencer'in giivenilirligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H3.1: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gorelnfluencer’in giivenilirligini algilama diizeyleri arasinda

fark vardir.

H3.2. Tiiketicilerin medeni durumuna gore Influencer’in giivenilirligini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H3.3. Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore Influencer’in giivenilirligini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H3.4: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore Influencer'in giivenilirligini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H3.5: Tiiketicilerin yaslarina gore Influencer’in giivenilirligini algilama diizeyleri arasinda

fark vardir.

H4: Tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore Influencer'in uzmanlik diizeyini algilama
diizeyleri arasinda fark vardir.

H4.1: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gorelnfluencer'in uzmanlik diizeyini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H4.2. Tiiketicilerin medeni durumuna gore Influencer''n uzmanlik diizeyini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H4.3. Tiketicilerin egitim diizeylerine gore Influencer''n uzmanlk diizeyini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.
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H4.4: Tiketicilerin gelir diizeylerine gore Influencer’in uzmanlik diizeyini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H4.5: Tiiketicilerin yaslarina gore Influencer'in uzmanhk diizeyini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H5: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina goére Influencer'in fiziksel cekiciligini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H5.1: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikhigina goére Influencer'in pozitif iletisimini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H5.2: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina gore Influencer’in giivenilirligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H5.3: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina gore Influencer'in uzmanlk diizeyini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

He6: Tiiketicilerin alisveris yapma aliskanligina gore Influencer’in fiziksel ¢ekiciligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H6.1: Tiiketicilerin alisveris yapma aliskanhigina gore gore influencer’'in pozitif iletisimini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H6.2: Tiiketicilerin alisveris yapma aliskanligina gore Influencer’'in giivenilirligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H6.3: Tiiketicilerin alisveris yapma aliskanligina gore Influencer'in uzmanlik diizeyini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

3.6 Verilerin Analizi

Arastirmaverileri detayli bir sekilde analiz edilmistir. Calismanin bu kisminda demografik
ozelliklere iliskin verilerin analizi, Influencer Etkisinde Satin Alma Niyeti alt faktorlerine
iliskin verilerin analizi, 6l¢cek giivenirligine iliskin verilerin analizi, alt faktorlerin demografik
ozelliklere ve InfluencerEtkisinde Satin Alma Niyetin'e ait degiskenlerle karsilastirilmasina

ait verilerin analizi yer almaktadir.

3.6.1 Olgek maddelerinin normalliginin incelenmesi

Uygulamasi yapilan oOlgegin faktér analizini yapmadan once 6lgek verilerinin normal bir
dagilim sergileyip sergilemediginin belirlenmesi énem arz etmektedir. Asagidaki tabloda

6lcek maddelerinin normalligine dair veriler yer almaktadir.
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Tablo 3. 1 Olgek Maddelerinin Normalliginin incelenmesi

Maddeler Min Max Ortalama Ss Carpiklik Basiklik
FC1 1,00 5,00 2,80 1,20 0,11 -1,09
FC2 1,00 5,00 2,67 1,25 0,20 -1,15
FC3 1,00 5,00 2,64 1,18 0,29 -0,98
FC4 1,00 5,00 2,18 1,08 0,88 0,05
FC5 1,00 5,00 2,36 1,20 0,74 -0,60
FC6 1,00 5,00 1,89 0,79 1,09 2,00
FC7 1,00 5,00 2,46 1,21 0,53 -0,77
PI8 1,00 5,00 3,20 1,20 -0,38 -0,91
PI9 1,00 5,00 3,49 1,18 -0,79 -0,36
PI10 1,00 5,00 2,96 1,26 0,01 -1,18
UD11 1,00 5,00 3,71 1,10 -1,06 0,48
UD12 1,00 5,00 3,20 1,13 -0,26 -0,89
UD13 1,00 5,00 3,94 0,98 -1,39 1,94
UD14 1,00 5,00 4,11 0,83 -1,18 1,73
AG15 1,00 5,00 2,96 1,24 0,00 -1,14
AG16 1,00 5,00 3,23 1,24 -0,41 -0,97
AG17 1,00 5,00 2,99 1,25 -0,15 -1,18
AG18 1,00 5,00 3,00 1,15 -0,14 -0,87
AG19 1,00 5,00 2,66 1,06 0,23 -0,65
AG20 1,00 5,00 2,42 1,08 069 -0,10
AG21 1,00 5,00 2,89 1,15 -012 -1,02
PI22 1,00 5,00 2,86 1,23 -0,16 -1,24
PI23 1,00 5,00 2,72 1,21 0,20 -1,12
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Veriler Skewness (carpiklik) ve Kurtosis (basiklik) Kkatsayilarinin +2,0 arasinda
olmasindandolay1 (George ve Mallery, 2010) normal kabul edilmistir. Asagidaki boliimde

katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin verilere dair analizler yer almaktadir.

3.6.2 Demografik 6zelliklere iliskin bulgular

Arastirmaya katilantiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir diizeyi ve

yaslarina iliskin demografik 6zelliklerine dair yiizde ve frekans degerleri asagidaki tabloda

Ozetlenmistir:
Tablo 3. 2 Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular
Degiskenler n %
Kadin 348 60,2
Cinsiyet
Erkek 230 39,8
Evli 162 28
Medeni Durum
Bekar 416 72
Lise ve alt1 47 8,1
On Lisans 56 9,7
Egitim Durumu Lisans 282 48,8
Yiiksek Lisans 169 29,2
Doktora 24 4,2
2000 TL'den az 130 22,5
2000 - 3999TL 57 9,9
Gelir Durumu 4000 - 5999TL 146 25,3
6000 - 7999TL 90 15,6
8000TL ve Uzeri 155 26,8
18- 25 Yas 173 29,9
25-35Yas 305 52,8
Yas
35-45Yas 65 11,2
45 -+ 35 6,1
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Tablo 3.2'nin verileri incelendiginde katilimcilarin %60’1nin kadin, %70’inin bekar, %82’sinin
en az lisans mezunu oldugu sodylenebilir. Katilimcilarin %42’sinin gelir diizeyi 6000 TL'den
fazladir ve Katilimcilarin %70’i 25 yasin istliinde iken %30’u 25 yasin alundadir. Asagidaki

tabloda katilimcilarin sosyal medya kullanim durumlarina iliskin veriler yer almaktadir:

Tablo 3. 3 Katihmailarin Sosyal Medyaya iliskin Bulgular

Degiskenler n %
Sosyal Medya Hesabi Kullanma Evet 578 100
1 Saatten Az 42 7,3
1- 3 Saat 306 52,9
Sosyal Medyada Gecirilen Zaman
4 - 6 Saat 184 31,8
7-+ 46 8,0
Instagram 383 66,3
Twitter 93 16,1
En Cok Vakit Gecirdiginiz Sosyal
Youtube 76 13,1
Medya Uygulamasi
Facebook 15 2,6
Diger(Telegram,Whatsap) 11 1,9
Sik Sik Yaparim 167 28,9
Yaparim 221 38,2
Online Alis-Veris Yapma Durumu Bazen Yaparim 169 29,2
Yapmam 11 1,9
Hi¢ Yapmam 10 1,7
Sik Sik Yaparim 34 5,9
Yaparim 300 51,9
Magazadan Alis-Veris Yapma
Bazen Yaparim 229 39,6
Durumu
Yapmam 8 1,4
Hi¢ Yapmam 7 1,2
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Tablo 3.3’e gore katilimcilarin tamamisosyal medyayr aktif olarak kullanmaktadirlar.
Katilimcilarin yaklasik olarak %40’1 sosyal medyada en az 4 saat zaman gegirirken yaklasik
olarak %601 4 saatten az zaman geciren katilimcilardan olusmaktadir. Arastirmada diger
sosyal medya platformlarina goére en c¢ok zaman gecirilen sosyal medya platformu
Instagram(%66.3)’dir. Katilimcilarin %67’si sik sik ve genellikle online alisveris yaptiklarin
belirtmislerdir. Katilimcilarin yaklasik %58’'i ise magazadan alisveris yapmay1 tercih

ettiklerini ifade etmislerdir.

3.6.3 Agimlayici faktor analizi

Olgegin yap: gecerliligini tespit etmek ve faktér yapisimi belirlemek icin Acimlayici Faktor
Analizi (AFA) yapilmistir. Bunun igin temel bilesenler (principal components) ve dogrudan
egik dondiirme (direct oblimin) yontemleri kullanilmistir. Bu yontemlerin kullanilmasinin
sebebi; temel bilesenler yonteminin uygulamada en sik ve kolay kullanilan yéntem olmasi,
dogrudan egik dondiirme ise faktdrler arasi iliski diisiiniildiigiinde uygulanmaktadir
(Buiytikoztiirk, 2011, s. 124-126).

Elde edilen verilere AFA uygulanabilmesi icin o6rneklem biiytkligiiniin yeterli olmasi
gerekmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) skoru ile 6rneklem sayisinin arastirma icin yeterli

olup olmadig dl¢iilmektedir. KMO katsay1 aralig1 asagidaki gibidir (Field, 2000);
0,50-0,60: Koti

0,60-0,70: Orta

0,70-0,80: Iyi

0,80-0,90: Harika

0,90-1,00: Miikemmel

AFA uygulanabilmesi bir verinin sahip olmasi gereken diger 6zellik ana kiitle biitiinliigiiniin
saglaniyor olmasidir. Bu diizey ise Barlett tarafindan gelistirilen Kiiresellik Testi ile

Olciilmektedir.

Bu kapsamda o6l¢ege iliskin KMO ve Barlett Testi sonuglari Tablo 3.4’te verilmistir.
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Tablo 3. 4 Olcegin KMO Ve Barlett Testi Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,91

Ki Kare 4728,35

Serbestlik Derecesi
Bartlett's Testi 253

(df)

Sig. 0

Tablo 3.4'teki veriler incelendiginde; KMO degerinin 0,910, Barlett Testi sonucunun ise
anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 6rneklem biiyiikligiiniin miikemmel araliginda

oldugu, testin biitiiniiyle tutarl oldugu sonucuna varilmistir.

AFA sonucunda, yirmi iic maddeden olusan dlcegin dort alt boyutlu (faktorlii) bir yapidan
olustugu ve bu dort faktoriin toplam varyansin %53,042'sini agikladig tespit edilmistir. Buna
gore Olcegin gecerli 6zellik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ayni1 zamanda alt boyutlardan
ilki varyansin %30,334'lint, ikincisi %11,218'ini, lciincisi %6,477'sini, dordiinciisii ise

%5,014"iinii aciklamaktadir. Tablo 3.5'te maddelerin faktorlere gore dagilimi verilmistir.

3.6.4 Faktorlerin isimlendirilmesi

AFA neticesinde 23 maddelik 4 faktorliikk yap1 meydana getirilmistir. Elde edilen sonuglar

neticesinde faktorler isimlendirilmistir.

Influencer Etkisinde Uriin Satin Alma Niyeti Olgegi'nin faktor ve madde dagilima;
1.Faktor (Algilanan Giivenilirlik-AG): 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21

2.Faktor (Fiziksel Cekicilik-FC): 1, 2, 3,4, 5,6, 7

3. Faktor ( Uzmanlik Diizeyi-UD): 11, 12, 13, 14

4.Faktor (Pozitif Iletisim-PI): 8,9, 10, 22, 23
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Tablo 3. 5 23 Maddeye iliskin AFA Sonuglari

Olgek Alt Boytu Ozdeger Varyans (%) Kiimiilatif Varyans
1. Faktor(AG) 6,977 30,334 30,334
2. Faktor(FC) 2,580 11,218 41,552
3. Faktor(UD) 1,490 6,477 48,028
4. Faktor(PI) 1,153 5,014 53,042

Tablo 3.5’te yer alan 23 maddenin skorlar1 incelendiginde 4 faktor 6zdegerlerinin6,977 ile
1.153 arasinda oldugu ve aciklanan toplam varyansin %53,042 oldugu goériinmektedir.
Dolayisiyla elde edilen degerler kabul sinirlarini saglamaktadir. Olgek maddelerinin 6z

degerlerine ait ¢izgi grafigi grafik 3.1’de verilmistir.

Tablo 3.4’te yer alan skorlar dogrultusunda elde edilen bilesenler matrisi degerleri Tablo

3.5’te verilmistir.

Scree Plot

Eigenvalue

—

1T 2 3 4 5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

Component Number

Grafik 3.1 Olcek Maddelerinin Oz Degerlerine Ait Cizgi Grafigi

23 maddeye iliskin A¢imlayici Faktor Analizi (AMA) sonuglari dogrultusunda olgek

maddelerine ait ¢izgi grafigi Grafik 3.1'de verilmistir.
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Tablo 3. 6 Modelin Son Haline iliskin Faktor Yiiklenim Degerleri

AG 0,819

AG 0,724

AG 0,603

AG 0,541

AG 0,513

AG 0,494

AG 0,468

FC 0,753

FC 0,671

FC 0,633

FC 0,624

FC 0,578

FC 0,570

FC 0,565

uD 0,809

uD 0,791

UD 0,655

UD 0,542

PI 0,458
PI 0,611
PI 0,535
PI 0,521

PI 0,519

Tablo 3.6'da gorildiigii gibi faktor yiikleri en diisiik 0,458 olarak tespit edilmistir. Dolayisi ile
0,40 ve iizeri faktor yukleri ideal olarak kabul edildigi i¢in (Field, 2009, s. 660)

maddelerinfaktdrlere énemli katk: yaptiklar: tespit edilmistir.
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3.6.5 Olcegin giivenilirliginin incelenmesi

Influencer 6zelliklerini algilama diizeyi 6l¢ceginin giivenilirligine dair faktorlerin kendi
iclerindeki ve toplam Cronbach Alpha katsayilar1 asagidaki tablolarda

ozetlenmektedir:

Tablo 3. 7 Olcege Ait Maddelerin Cronbach Alpha Giivenirlik Degerleri

FC1 0,889 UD13 0,886
FC2 0,89 UD14 0,887
FC3 0,89 AG15 0,88
FC4 0,887 AG16 0,883
FC5 0,886 AG17 0,882
FCé6 0,888 AG18 0,884
FC7 0,884 AG19 0,882
PI8 0,885 AG20 0,887
PI9 0,881 AG21 0,882
PI10 0,881 PI22 0,888
UD11 0,883 PI23 0,884
UD12 0,886

Tablo 3.7'ye gore 6lcek maddelerinin Cronbach Alpha degerleri 0,890 - 0,881 arasinda olup

glvenilirlikleri yiiksek seviyededir.
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Tablo 3. 8 Olgek ve Faktorlere Ait Cronbach Alpha Giivenirlik Skorlari

Madde Cronbach

Faktorler Sayisi Alpha
2.Faktor (Fiziksel Cekicilik) 7 0,809
3.Faktor (Uzmanlik Diizeyi) 7 0,731
1.Faktor (Algilanan Giivenilirlik) 4 0,654
4. Faktor (Pozitif iletisim) 5 0,651
Influencer Ozelliklerini Algilama Diizeyi Olgegi 23 0,889

Tablo 3.8’de"InfluencerOzelliklerini Algilama Diizeyi Olcegi"niolusturan faktérlerin Cronbach
Alpha giivenirlik katsayilarinin sirasiyla Faktor 2 icin 0.809, Faktor 3 icin 0.731, Faktor 1 igin
0.654,ve Faktor 4 icin 0.651 olarak hesaplandig: goriilmektedir. Buna gore 2. Faktor ytliksek
giivenilirlikte oldugu, diger Ug¢ faktoriin de oldukca giivenilir diizeyde glivenirlige sahip
oldugu soylenebilir. Olcekteki toplam 23 maddenin Cronbach Alpha giivenirlik katsayisinin
ise 0.889 oldugu goriilmektedir.

Elde edilen degerler g6z oOniine alindiginda Influencerézelliklerini algilama diizeyi
6lcegininyiiksek gilivenilirlikte oldugu soylenebilir.

3.6.6 Olgegin ve faktorlerin normalligine iliskin bulgular

Tablo 3. 9 InfluencerOzelliklerini Algilama DiizeyiOl¢egininNormal Dagilima Uygunluguna

Iliskin Bulgular
Olgekler/Faktér Min. Max. Ortalama Ss Carpikhik Basiklik
1. Faktor -AG 1 5 2,89 578 -0,188 -0,101
2. Faktor -FC 1 5 2,43 578 0,171 -0,064
3. Faktor -UD 1 5 3,74 578 -1,048 1,678
4. Faktor -PI 1 5 3,05 578 -0,198 -0,200

AG (Algilanan Giivenilirlik), FC (Fiziksel Cekicilik), UD (Uzmanlk Diizeyi), PI (Pozitif Iletisim)
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Tablo 3.9’a gore InfluencerOzelliklerini Algilama DiizeyiOlcegi'ninyanitlarindan elde edilen
puanlarin normal dagilim gésterip gostermedigini belirlemek i¢cin KolmogorovSmirnov testi
sonuglarina bakilmis, normal dagilim egrisinin ¢izildigi histogram, normal Q-Q grafigi ve box-
plots incelenmistir. Verilerin carpiklik-basiklik katsayilarinin *2,0 arasinda olmasindan

(George ve Mallery, 2010) dolayinormal kabul edilmistir.

Normal dagilim gosteren verilerde, Yiizde ve Frekans Analizi, Agimlayic1 Faktor Analizi (AFA),
glvenirlik analizi icin Cronbach Alpha, T-Testi (Independent sample T-Testi) ve Tek Yonlii
Varyans Analizi (One-Way ANOVA) kullanilmistir. Varyanslarin homojenligini test etmek icin
de Levene Istatistigi kullamlmistir. Guruplar arasindaki farki anlamak icin ise Games-Howell
ve LSD c¢oklu karsilastirma testleri uygulanmistir. Elde edilen degerlerin anlamli olup

olmadiginin yorumlanmasinda 0.05 anlamlilik diizeyi 6lciit olarak kullanilmistir.

3.6.7 Olgegin i¢ tutarhlik analizi

Olcek maddelerinden alinan puan ile biitiin test puam arasindaki iliskinin incelenmesine
dayanan madde-toplam puan korelasyon katsayisi kullanilmaktadir. Bu ydntemle 6lgek
maddelerinin her birinin 6lcegin diger maddeleriyle arasindaki korelasyona bakilmakta,
Olcegin i¢ tutarlilif1 ortaya konulmaktadir. Her bir maddenin 6l¢egin biitiiniiyle tutarl olup i¢
tutarhiigl saglayabilmesi icin 0.25 ve iizerinde korelasyon Kkatsayisina sahip olmasi
gerekmektedir. Elde edilen korelasyon katsayisi negatif ya da 0.25’ten kiicgiik ise diger 6lcek
maddeleriyle ayni amaca sahip olmadigi, ayni tutumu o6l¢gmedigi anlamina gelmektedir
(Gozim & Aksayan, 2002).

AFA neticesinde elde edilen 22 maddeye iliskin madde-toplam korelasyon katsayilar1 Tablo

5’te sunulmustur.

Tablo 3. 10 Olgege Ait Madde-Toplam Puan Korelasyon Katsayilari

Madde No r Madde No r

FC1 0,176 UD13 0,208
FC2 0,169 UD14 0,200
FC3 0,80 AG15 0,362
FC4 0,109 AG16 0,328
FC5 0,228 AG17 0,411
FC6 0,219 AG18 0,222
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FC7 0,279 AG19 0,333

PI8 0,323 AG20 0,219
PI9 0,381 AG21 0,406
PI10 0,361 PI22 0,347
UD11 0,292 PI23 1
UD12 0,276

Tablo 3.10’a gére, InfluencerOzelliklerini Algilama Diizeyi Olgeginin her bir maddesine iliskin
madde-toplam korelasyonu katsayilar1 0,80 ile 1 arasindadir. Madde-toplam korelasyonu
katsayilar1 0.25 olan kritik degerden yiiksek olmasindan dolay1 maddelerin 6l¢egin biitiintiyle

tutarli olup i¢ tutarlilig: saglayabildigi goriilmektedir.

Tablo 3. 11 Olcek Maddelerinden Alinan Puanlarin Ortalamalari

Olcek Maddeleri Ort. Ss.
1. Takip ettigim Influencer'in yasi 6nemlidir. 2,80 1,20
2. Takip ettigim Influencer'in inang ve gortsleri 6nemlidir. 2,67 1,25

3. Takip ettigim Influencer'in giyim ve aksesuar zevki benimle ayni

2,64 1,18
olmaldir.
4. Takip ettigim Influencer'in hemcinsim olmasi énemlidir. 2,18 1,08
5. Takip ettigim Influencer'in yerli olmasi 6nemlidir. 2,36 1,20
6. Takip ettigim Influencer'in yabanci olmasi énemlidir. 1,89 0,79
7. Takip ettigim Influencer'in takipgi sayis1 onemlidir 2,46 1,21
8. Takip ettigim Influencer'a ulasabiliyor olmak 6nemlidir. 3,20 1,20
9. Satin alacagim friin hakkinda takip ettigim Influencer'a soru sormak 349 118
isterim. ' '
10. Satin alacagim iiriin hakkinda takip ettigim Influencer'in olumlu ya 296 126
da olumsuz yorumunu bulamazsam iiriine olan ilgim azalr. ' '
11. Takip ettigim Influencer'in tanittigl iirtini nerelerde ve nasil

3,71 1,10

kullanacagim hakkinda detayl bilgi vermesi 6nemlidir.
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12. Takip ettigim Influencer'in ucuz triinler tanitmasi énemlidir. 3,20 1,13

13. Takip ettigim Influencer'in ulasabilecegim iiriinler tanitmasi

3,94 0,98
Oonemlidir.
14. Takip ettigim Influencer'in kaliteli iirlinler tanitmasi 6nemlidir. 4,11 0,83
15. Satin alacagim {iriini takip ettigim Influencer'in tanitmasi 6nemlidir. 2,96 1,24
16. Satin alacagim iirlinii takip ettigim Influencer'in kullandigini gérmek 333 124
o6nemlidir. ' '
17. Bir irln satin alirken takip ettigim Influencer o {riin hakkinda 299 125
yorum yapmis mi1 bakarim. ' '
18. Begendigim bir {riin hakkinda takip ettigim Influencer olumsuz 300 115
yorum yaptiysa satin almaktan vazgegerim. ' '
19. Begenmedigim bir iiriin hakkinda takip ettigim Influencer olumlu 266 106
yorum yaparsa fikrim degisir ve o liriinii satin alirim. ' '
20. Takibi biraktigim Influencer'in 6nerdigi iiriinii satin almam. 2,42 1,08
21. Takip ettigim Influencer'in tanmittigl irinid satin almalar1 icin 289 115
¢cevreme de O6neririm. 1 '
22. Bana hitap etmeyen Influencer'lar1 da takip edip tanittiklar tirtinleri 286 123
incelerim. ' '
23. Takip ettigim Influencer'in sadece bana degil cevreme de hitap 272 121

etmesi 6nemlidir.

Tablo 3.11'in verileri incelendiginde, en diisiik ortalamaya (1,89-2,18) sahip ifadeninFiziksel
Cekicilik alt Olgeginde yer aldigigorilmektedir. Diger ifadelerin ortalamalarimin 2,36-4,11
araliginda oldugu soylenebilir.

3.6.8 Katimcilarin demografik ozelliklerine gore influencer o6zelliklerini algillama
diizeyi farkliliklarinin belirlenmesine iliskin bulgular

Katilmcilarin demografik o6zelliklerine gore Influencer o6zelliklerini algilama diizeyi
farkliliklarinin ~ karsilastirilmasinda bagimsiz  iki grup karsilastirmasinda T-Testi
(Independent sample T-Testi), iliskisiz ikiden fazla gruplarin karsilastirilmasinda Tek yonlii
Varyans (One Way ANOVA) analizi kullanilmistir. Varyanslarin homojenligini belirlemek i¢in

Levene statistigi ile varyanslarin homojen olup olmadig tespit edilmistir.
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Tablo 3. 12 InfluencerOzelliklerini Algilanma Diizeyi OlcegininKatilimcilarin Cinsiyetlerine
Gore Karsilastirilmasina iliskin Independent Sample T-Testi Sonuclari

Degiskenler Gruplar n X SS t df p

Kadin 348  2,4639 0,741

Fiziksel CeKicilik 1,216 576 0,224
Erkek 230 2,3270 0,748
Algilanan Kadin 348 2,8859 0,826

. -0,424 576 0,672
Gitvenilirlik Erkek 230 29162 0,863
Kadin 348 3,8297 0,719

Uzmanlik Diizeyi 3,238 576 0,001*
Erkek 230 3,6130 0,829
Kadin 348 2,9805 0831

Pozitif iletisim -2,438 576 0,015
Erkek 230 3,1574 0,887

*P<0,05 Independent Sample T-Testi

Tablo 3.12'nin verileri incelendiginde katilimcilarin cinsiyetlerine gore; Influencerlarin
Fiziksel Cekicilik ve Algilanan Giivenilirliklerini algilama diizeyleri arasinda fark olmadig:
buna karsilik pozitif iletisim ve uzmanlik diizeylerini algilama diizeyleri arasinda p<0.05
anlamlilik diizeyinde fark oldugu belirlenmistir. Faktorlere iliskin ortalama degerleri
incelendiginde; arastirmaya katilan kadinlarin Influencerlarin uzmanlik diizeylerini algilama
diizeylerinin erkeklere gore daha yiliksek oldugu (X=3,83), erkeklerin ise kadinlara gore
Influencerlarin Pozitif Iletisim diizeylerini algilama diizeylerinin daha yiiksek oldugu
(X=3,16) belirlenmistir.
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Tablo 3. 13 InfluencerOzelliklerinin Algilanma DiizeyiOlgegi'nin Katilimcilarin Medeni
Durumlarina Gére Karsilastirilmasina iliskin Independent Sample T-Testi Sonuglari

.. Medeni
Degiskenler n X SS t df p
Durum
Evli 162  2,5000 0,799
Fiziksel Cekicilik 1,346 576 0,179
Bekar 416  2,4073 0,721
Algilanan Evli 162  2,9727 0,857
.. S 1,335 576 0,182
Gitvenilirlik Bekar 416  2,8688 0,832
Evli 162 3,6698 0,792
Uzmanlik Diizeyi -1,435 576 0,152
Bekar 416  3,7722 0,762
Evli 162 3,1580 0,879
Pozitif iletisim 1,878 576 0,062
Bekar 416 3,0041 0,846
*P<0,05 Independent Sample T-Testi

Tablo 3.13 incelendigindelnfluencerOzelliklerini Algilama DiizeyiOlcegi'nin; Fiziksel Cekicilik,

Algilanan Giivenilirlik, Uzmanhk Diizeyi ve Pozitif iletisim alt faktér toplam puanlar

katilimcilarin medeni

durumlarina gore

gostermemektedir. (t=3,45 p>0,05)

istatistiksel

olarak anlaml

bir faklihik

Tablo 3. 14 InfluencerOzelliklerini Algilama DiizeyiOlgegi'nin Katitimcilarin Online Alig-Veris
Yapma Durumlarina Gére Karsilastiriimasina iliskin Tek Yénlii Varyans Analiz Sonuclari

Online
Degiskenler Alis- n X SS Vr.K. KT Sd KO F p
Veris
Sik Sik
167 2,3328 0,73973 G.A. 2,598 4 0,649
Yaparim
Yaparim 221 2,4758 0,73179 Gi. 317,206 573 0,554
Fiziksel
Bazen 1,173 0,322
Cekicilik 169 2,4835 0,77779 Top. 319,804 577
Yaparim
Yapmam 11 2,4156 0,54005
Hig 10 2,3429 0,66735
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Yapmam

Toplam 578 2,4333 0,74448
Sik Sik
167 2,8033 0,88559 G.A. 3,838 4 0,959
Yaparim
Yaparim 221 2,8940 0,76352 G.L 403,752 573 0,705
Bazen 169 2,9620 0,89602 T 407,590 577
Algilanan : , Op. ,
granain — yaparim 1,362 0,246
Giivenilirlik
Yapmam 11  3,1558 0,70986
Hig
10 3,2000 0,77430
Yapmam
Toplam 578 2,8979 0,84047
Sik Sik
167 3,6826 0,87873 G.A. 1,907 4 0,477
Yaparim
Yaparim 221 3,7805 0,66008 G.L 341,881 573 0,597
Bazen . co 37337 081108 Top. 343788 577
Uzmanhk , , Y ,
o YapRg 0,799 0,526
Diizeyi
Yapmam 11 3,7955 0,77313
Hig
10 4,0500 0,38730
Yapmam
Toplam 578 3,7435 0,77189
Sik Sik
167 2,9569 0,87650 G.A. 4,357 4 1,089
Yaparim
Yaparim 221 3,0416 0,83016 G.L 420,188 573 0,733
Bazen 169 3,1231 0,86850 T 424,545 577
Pozitif , , Op. g
o Yaparm 1,485 0,205
Iletisim
Yapmam 11 3,1636 0,90694
Hig
10 3,4800 0,82300
Yapmam
Toplam 578 3,0509 0,85778
*p<0,05 Tek Yonlii Varyans ( One-Way ANOVA)

Tablo 3.14’e gore katilimcilarin InfluencerOzelliklerini Algllama DiizeyiOlgegi'nin Fiziksel

Cekicilik, Algilanan Giivenilirlik, Uzmanlik Diizeyi ve Pozitif iletisim alt faktor toplam puanlari
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katilimcilarin ~ online alig-veris yapma durumlarina goére anlamh bir farklihk
gostermemektedir. (F=4,819 p>0,05)

Tablo 3. 15 InfluencerOzelliklerini Algilama Diizeyi Ol¢egi'ninKatilimcilarin Magazadan Alis-
Veris Yapma Durumlarina Gére Karsilastirilmasina iliskin Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuclar1

- Magazada
Degiskenle vr.
n Alig- n X SS K K.T Sd KO F p
r .
Veris
Sik Sik 0,8599 0,26
34 2,4370 G.A. 1,064 4
Yaparim 8 6
30 0,7426 . 31874 57 055 047
Yaparim 2,4618 G.I. 0,752
0 1 0 3 6 8
Bazen 22 0,7241 319,80 57
2,3930 Top.
Fiziksel Yaparim 9 7 4 7
Yapmam 8  2,6250 ’ 9
Hig 0,9897
7 22857
Yapmam 4
57 0,7444
Toplam 2,4333
8 8
Sik Sik 1,0919 2,07
34 3,0546 G.A. 8,304 4
Yaparim 5 6
30 0,7666 . 39980 57 069 297 0,01
Yaparim 2,9686 G.I.
0 6 4 3 7 9 9
Bazen 22 0,8687 407,59 57
Algilanan Yaparim 9 27604 6 Top. 0 7
Giivenilirli
k 3.214 0,5714
Yapmam 8
3 3
Hig ; 3,244 1,2796
Yapmam 9 5
57 0,8404
Toplam 2,8979
8 7
Uzmanhk  Sksik 3% 37647 ggs7;  GA 26944 967 g3 0341
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Diizeyi Yaparim 0 4 1

30 0,6720 . 341,09 57 0,59
Yaparim 3,8042 G.I.
0 8 4 3 5
Bazen 22 0,8581 343,78 57
3,6616 Top.
Yaparim 9 3 8 7
0,4771
Yapmam 8  3,6875 p
Hig 1,4319
7 37857
Yapmam 9
57 0,7718
Toplam 3,7435
8 9
Sik Sik 3,258 10,9829 2,34
34 G.A. 9,361 4
Yaparim 8 2 0
30 2909 0,7857 . 41518 57 0,72
Yaparim G.L
0 2 8 3 3 5
Bazen 22 0,9069 424,54 57
2,7500 Top.
Pozitif ~ Yaparm 9 7 2 b 323 001
Iletisim 0,7837 0 2
Yapmam 8 27500 -
Hig 1,0672
7 32286
Yapmam 6
57 0,8577
Toplam 3,0509
8 8
*p<0,05 Tek Yonlii Varyans ( One-Way ANOVA)

Tablo 3.15'e gore katilimcilarin InfluencerOzelliklerini Algilama Diizeyi Olgegi'nin Fiziksel
Cekicilik ve Uzmanhk dilizeyi alt faktor toplam puanlari magazadan alis-veris yapma
durumlarina gore anlaml bir farklilik gostermemektedir. Buna karsilik Algilanan Giivenilirlik
ve Pozitif iletisim alt faktér toplam puanlar1 katihmcilarin magazadan alis-veris yapma
durumlarina gore (p<0,05) anlamlilik diizeyinde farklilik gostermektedir. Magazadan
aligveris yapmam (X=3,21) ve hi¢c yapmam (X=3,24 diyen katilimcilarin Algilanan Giivenilirlik
alt faktoriinii algilama diizeylerinin digerlerine gore daha ytiksek oldugu ortalama degerleri
incelendiginde goriilmektedir. Ayrica Magazadan sik sik alisveris yaparim diyen
katilimcilarin Pozitif iletisim alt faktoriinii algilama diizeylerinin daha az siklikta ve hig

aligveris yapmayan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu séylenebilir.
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Tablo 3. 16 InfluencerOzelliklerini Algilama DiizeyiOlcegi'nin Katilimcilarin Egitim

Diizeylerine Gore Karsilastirilmasina iliskin Tek Yénlii Varyans Analiz Sonuglari

Degiskenl Egitim Vr.
i .n X SS K.T Sd K.O F p
er Diizeyi K.
Lise ve 47 2,568 0,8864 0,33
G.A. 1,355 4
alt1 4 0 9
On 56 2,408 0,6397 . 318,44 57 055 0,61
G.IL 0,656
Lisans 2 1 8 3 6
Lisans 28 2,400 0,7301 T 319,80 57
op.
Fiziksel 2 7 4 4 7
Cekicilik  vijksek 16 2,462 0,7732
Lisans 9 4 9
Doktor 24 2,404 0,6439
a 8 5
Topla 57 2,433 0,7444
m 8 3 8
Lise ve 47 3,206 0,8200 2,56
G.A. 10,242 4
alti 7 1 1
On 56 3,068 0,8253 . 497,34 57 0,69 3,69
G.IL 0,006
Lisans 9 8 8 3 3 2
Lisans 28 2,885 0,8249 407,59 57
Algilanan 2 5 v Top. 0 v
Giivenilirli
K Yiksek 16 2,754 0,8540
Lisans 9 0 1
Doktor 24 3,053 0,8123
a 6 0
Topla 57 2,897 10,8404
m 8 9 7
Lise ve 47 3,883 0,6338 0,44
GA. 1,759 4
Uzmanhk 2t 0 0 0,73
i . i 0,567
Duzeyi On 56 3,732 0,6906 342,03 57 0,59
Lisans 1 1 0 3 7

117



Lisans 28 3,762 0,7488 343,78 57
op.
2 4 6 P 8 7
Yiksek 16 3,677 0,8623
Lisans 9 5 2
Doktor 24 3,739 0,8024
a 6 4
Topla 57 3,743 00,7718
m 8 5 9
Lise ve 47 3,434 0,7905 3,61
G.A. 14,448 4
alti [1] 1
On 56 3,260 0,8346 Gi 410,09 57 0,71 5,04 0,001
Lisans 7 34 7 3 6 7 *
Lisans 28 3,054 0,8142 T 424,54 57
op.
Pozitif 2 6 8 5 7
lletisim  yirsek 16 2,880 10,9064
Lisans 9 5 1
Doktor 24 2,966 0,9015
a 7 3
Topla 57 3,050 10,8577
m 8 9 8
*p<0,05 Tek Yonlii Varyans ( One-Way ANOVA)

Pozitif Iletisim (Fark): 1-3, 1-4 ve 2-4

Tablo 3.16'ya gore katiimailarin InfluencerOzelliklerini Algilama Diizeyi Olcegi'nin Fiziksel

Cekicilik ve Uzmanlik Diizeyi alt faktor toplam puanlari katilimcilarin egitim diizeylerine gore
anlamh bir farklilik géstermemektedir. (F=5,039 p>0,05)

Katilimailarin InfluencerOzelliklerini Algilama Diizeyi Olgegi'nin Algilanan Giivenilirlik ve

Pozlitif Iletisim alt faktér puanlar1 katihmcilarin egitim diizeylerine gére (p<0,05) anlaml bir

farklihk gostermektedir. Tablodaki ortalama degerleri incelendiginde Lise ve alti egitim

diizeyine sahip katilimcilarin her iki alt faktorii diger katiimcilara gére daha yliksek diizeyde

algiladiklar1 goriilmektedir. (Algilanan Giivenilirlik Lise ve alt1 X=3,21; Pozitif iletisim Lise ve

alt1 X=3,43)
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Tablo 3. 17 InfluencerOzelliklerini Algilama DiizeyiOlceginin Katihmcilarin Yas Guruplarina
Gore Karsilagtirllmasina iliskin Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuglari

Ya
Degiskenler s n X SS Vr.K. K.T Sd K.0 F P
Gurubu
18 - 25 173 2,4327 0,67823 0,039
G.A. 3 0,013
Yas
25 - 35 305 12,4286 0,75344 . 319,765
G.IL 574 0,557
Yas
Fiziksel
0,023 0,995
Cekicilik 35 - 45 65 2,4418 0,80247 319,804
Top. 577
Yas
45 -+ 365 2,4612 0,88883
Toplam 578 2,4333 0,74448
18 - 25 173 2,8720 0,75547
G.A. 4,122 3 1,374
Yas
25 - 35 305 12,8525 0,87135 3
G.L 403,467 574 0,703 1,955 0,120
Yas
Algilanan
Giivenilirlik 35 - 45 65 3,0747 0,89646
Top. 407,590 577
Yas
45 -+ 35 3,0939 0,82353
Toplam 578 2,8979 0,84047
18 - 25 173 3,8121 0,72244
G.A. 1,452 3 0,484
Yas
25 - 35 305 3,7041 0,79984 .
v G.I. 342,337 574 0596 0,811 0,488
a
Uzmanhk ’
Diizeyi 35 - 45 65 3,7154 0,78172
Top. 343,788 577
Yas
45 -+ 35 3,8000 0,74705
Toplam 578 3,7435 0,77189
18 - 25 173 12,9908 0,77574
G.A. 2,979 3 0,993
Yas
Pozitif
S 25 - 35 305 3,0380 0,88667 . 1,352 0,257
Iletisim G.L 421,565 574 0,734
Yas
35 - 45 65 3,1569 091275 Top. 4424,545 577
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Yas
45 -+ 35  3,2629 0,87012

Toplam 578 3,0509 0,85778

*p<0,05 Tek Yonlii Varyans ( One-Way ANOVA)

Tablo 3.17'ye gére kattimalarin InfluencerOzelliklerini Algilama Diizeyi Olgegi'nin Fiziksel
Cekicilik, Algilanan Giivenilirlik, Uzmanlik Diizeyi ve Pozitif iletisim alt faktor toplam puanlari

katilimcilarin yas guruplarina gére anlamh bir farklilik géstermemektedir. (F=4,141 p>0,05)

Tablo 3. 18 InfluencerOzelliklerini Algilama Diizeyi Olgegi’nin Katilimcilarin Aylhk Gelir
Diizeylerine Gore Karsilastirilmasina iliskin Tek Y6nlii Varyans Analiz Sonuglari

Ayhk
Degiskenle Gelir Vr.
n X SS K.T Sd KO F p

r Diizey K.

1

2000 13 2,352 0,6752
TL'den 0 7 8 GA. 1,663

az

041 0,74 0,59
6 9 3

2000 - 57 2,526 0,7418
318,14 57 0,55

3999T 3 9 G..
0 3 5
L
4000 - 14 2,440 0,7900
319,80 57
5999T 6 3 7 Top.
Fiziksel L 4 7
Cekicilik
6000 - 90 2,492 0,7300
7999T 1 4
L

8000T 15 2,425 0,7668
L ve b5 8 0

Uzeri

Topla 57 2,433 0,7444
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Algilanan
Giivenilirli
k

Uzmanhk
Diizeyi

2000
TL'den

az

2000 -
3999T

4000 -
5999T

=

6000 -
7999T

8000T
L ve

Uzeri

Topla

2000
TL'den

az

2000 -
3999T

4000 -
5999T

—

6000 -
7999T

8000T
L ve

Uzeri

Topla

13

57

14

90

15

57

13

57

14

90

15

2,879

2,774

2,927

3,027

2,856

2,897

3,825

3,728

3,820

3,727

3,617

3,743
5

0,8072

0,8425

0,8509

0,8552

0,8485

0,8404

0,7590

0,7853

0,7822

0,6967

0,8009

0,7718
9
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G.A.

G.L.

Top.

G.A.

G.L

Top.

2,812

404,77

407,59

4,210

339,57

343,78

0,70 0,99
4

3 5
57 0,70
3 6
57
7

1,05
4

2
57 059 1,77
3 3 6
57
7

0,23
8

0,07
2



2000 13 2,953 0,7888 0.99
TL'den 0 8 9 GA. 3975 4 4’
az
2000 - 57 3,042 0,8338
. 420,57 57 0,73 1,35 0,40
3999T 1 7 Gl
0 3 4 4 7
L
4000 - 14 3,143 0,8721
42454 57
5999T 6 8 7 Top.
Pozitif L 5 7
iletisim
6000 - 90 3,151 0,8277
7999T 1 8
L
8000T 15 2,989 0,9190
L ve 5 7 0
Uzeri
Topla 57 3,050 10,8577
m 8 9 8
*p<0,05 Tek Yonlii Varyans ( One-Way ANOVA)

Tablo 3.18'e gore katimcllarin InfluencerOzelliklerini Algilama DiizeyiOlcegi'nin Fiziksel

Cekicilik, Algilanan Giivenilirlik, Uzmanlik Diizeyi ve Pozitif Iletisim alt faktér toplam puanlari

katilimcilarin aylik gelir diizeylerine gore anlamli bir farklihlk géstermemektedir. (F=4,874

p>0,05)

Tablo 3. 19 InfluencerOzelliklerini Algilama Diizeyi Olgegi’nin Katilimcilarin Sosyal Medyada
Gecirilen Zamana Gore Karsilagtirilmasina Iliskin Tek Yonlii Varyans analiz sonugclar

Degiskenle Zama vr.
n X SS K.T Sd KO F p
r n K.
1 42 2,285 10,7250
0,22
Fiziksel Saatte 7 1 GA. 1,081 3 - 0,64 0’74
Cekicilik NAZ 9 5

122



Algilanan
Giivenilirli
k

Uzmanhk
Diizeyi

Pozitif
iletisim

Saat 6 6 2 2 4 3

4 - 6 18 2,434 0,7197 T 319,80 57
7-+ 46 2,416 0,7972

Topla 57 2,433 0,7444

m 8 3 8
1 42 2,809 0,9326
0,40
Saatte 5 1 GA. 1,289 3 3
n Az
0,60
1 - 3 30 2,873 0,8690 o 406,30 57 0,73
aat 6 9 0o 1 4 7
4 - 6 18 2,929 00,7827 T 407,59 57
op.
Saat 4 3 5 g 0 7
7 -+ 46 3,012 0,7915
4 8
Topla 57 2,897 0,8404
m 8 9 7
1 42 3,607 0,8117
1,18
Saatte 1 7 G.A. 3,518 3 ;
n Az
1,97
1 - 3 30 3,705 0,7895 Gi 340,27 57 0,61
Saat 6 9 9 0 4 1
- 6 18 3,785 0,7452 343,78 57
Top.
Saat 4 3 8 8 7
7 -+ 46 3,951 0,6904
1 5
Topla 57 3,743 0,7718
m 8 5 9
42 3,033 0,9254
0,36 0,65
Saatte 3 3 G.A. 1,454 3 6 7
n Az
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1 -3 30 3,021 0,8686 i 423,09 57 0,70

Saat 6 6 5 1 4 9

4 - 6 18 3,064 0,8441 T 42454 57
op.

Saat 4 1 5 P 5 7

7-+ 46 3,208 0,7808
7 3

Topla 57 3,050 0,8577
m 8 9 8

*p<0,05 Tek Yénlii Varyans ( One-Way ANOVA)

Tablo 3.19'a gore katiimcilarin InfluencerOzelliklerini Algilama DiizeyiOlgegi'nin Fiziksel
Cekicilik, Algilanan Giivenilirlik, Uzmanlik Diizeyi ve Pozitif iletisim alt faktor toplam puanlari
katilimcilarin ~ sosyal medyada gecirdikleri zamana goére anlamhi bir farkhilik
gostermemektedir. (F=3,891 p>0,05)

Tablo 3. 20 InfluencerOzelliklerini Algilama DiizeyiOlcegi’nin Katihmcilarin En Cok Vakit
Gegirdikleri Sosyal Medya Uygulamasina Gore Karsilagtirilmasina iliskin Tek Yonlii Varyans
Analiz sonuclari

Degiskenl Sosyal Vr.
n X SS K.T Sd K.O F p
er Medya K.
Instagra 38 2,446 0,7346 0,56 1,01
GA. 2,249 4 0,399
m 3 1 1 2
Twitter 93 2,376 0,7329 i 317,55 57 0,55
3 2 4 3 4
Youtube 76 2,404 0,7987 T 319,80 57
op.
1 7 P 4 7
Fiziksel
Cekicilik Facebook 15 2,742 0,6683
9 2
Diger 11 2,246 10,8877
(Telegra 8 6
m,
Whatsap
)
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Algilanan
Giivenilirl
ik

Uzmanhk
Diizeyi

Pozitif

Toplam

Instagra

m

Twitter

Youtube

Facebook

Diger
(Telegra
m,
Whatsap
)

Toplam

Instagra

m

Twitter

Youtube

Facebook

Diger
(Telegra
m,
Whatsap
)

Toplam

Instagra

57

38

93

76

15

11

57

38

93

76

15

11

57

38

2,433

2,844

3,266

2,363

3,743

3,067

0,7444

0,8160

0,9598

0,8048

0,7459

0,7622

0,8404

0,6892

0,9204

0,7803

0,8549

1,2849

0,7718

0,8139
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G.A. 6,286
. 401,30
G.L
4
T 407,59
op.
P 0
GA. 11,928
. 331,86
G.L
0
T 343,78
op.
P 8
G.A. 5,017

1,57
4
2
57 0,70 2,24
0,063
3 0 4
57
7
2,98
4
2
57 0,57 5,14 0,001

3 9 9 *

57
7

0,145
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iletisim m 3 4 8 4 3

Twitter 93 2,969 0,9797 Gl 419,52 57 0,73

9 7 7 3 2
Youtube 76 3,078 0,8788 T 424,54 57
op.
9 3 P g 7

Facebook 15 3,360 0,8356

0 3

Diger 11 2,545 1,0201
(Telegra 5 6
m,
Whatsap
)
Toplam 57 3,050 0,8577

8 9 8

*p<0,05 Tek Yénlii Varyans ( One-Way ANOVA)

Uzmanlk Diizeyi (Fark): 1-2,4,5 / 2-5 / 3-5

Tablo 3.20’ye gére katihmcilarin InfluencerOzelliklerini Algilama Diizeyi Olcegi'nin Fiziksel
Cekicilik ve Pozitif Iletisimalt faktor toplam puanlar1 katthmcilarin en ¢ok vakit gecirdikleri
sosyal medyada uygulamasina gére anlamli bir farklilik gostermemektedir. (F=4,972 p>0,05)

Katihmalarin InfluencerOzelliklerini Algilama Diizeyi Olgegi'nin Algilanan Giivenilirlik ve
Uzmanlk Diizeyi alt faktor puanlari katilimcilarin en ¢ok vakit gecirdikleri sosyal medya
uygulamasina goéreanlamh bir farklilik gostermektedir. Katilimcilarin en ¢ok vakit gecirdikleri
sosyal medya uygulamalarinin ortalamalar incelendiginde Instagramda daha ¢ok vakit
geciren katilmcilarin Influencer 6zelliklerinden algilanan giivenilirlik(X=2,92) ve uzmanhk
diizeyi(X=3,82)alt faktorlerini diger sosyal medya platformlarinda vakit geciren katilimcilara

gore daha ytliksek diizeyde algiladiklar goriilmektedir.
*(Olcek maddelerinde ters madde yoktur.

Yapilan analizler sonucu elde edilen bulgulara gore, ¢alismaninkabul/ret hipotez tablosu

asagida yer almaktadir:
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Tablo 3. 21 Calisma Hipotezlerinin Kabul Red Durumu

H1: Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore Influencer’in fiziksel ¢ekiciligini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H1.1: Tiiketcilerin cinsiyetlerine gore Influencer’in fiziksel gekiciligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H1.2: Tiiketicilerin medeni durumuna gore Influencer’in fiziksel cekiciligini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H1.3: Tiiketicilerin egitim dilizeylerine gore Influencer’'in fiziksel cekiciligini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H1.4: Tiketicilerin gelir diizeylerine gore Influencer'in fiziksel c¢ekiciligini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H1.5: Tiketicilerin yaslarina gore Influencer’in fiziksel cekiciligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H2: Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore Influencer’in pozitif iletisimini

algilama diizeyeri arasinda fark vardir.

H2.1: Tiiketcilerin cinsiyetlerine gore Influencer’'in pozitif iletisimini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H2.2: Tiiketicilerin medeni durumuna gore Influencer'in pozitif iletisimini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H2.3: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore Influencer'in pozitif iletisimini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H2.4: Tiiketicilerin gelir diizeylerine goére Influencer'in pozitif iletisimini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H2.5: Tiketicilerin yaslarina gore Influencer'in pozitif iletisimini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H3: Tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore Influencer'in giivenilirligini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H3.1: Tiketcilerin cinsiyetlerine gore Influencer’in giivenilirligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H3.2: Tiiketicilerin medeni durumuna gore Influencer’in giivenilirligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.
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H3.3: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore Influencer’in giivenilirligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H3.4: Tiketicilerin gelir diizeylerine gore Influencer’in giivenilirligini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H3.5: Tiiketicilerin yaslarina gore Influencer’in giivenilirligini algilama diizeyleri

arasinda fark vardir.

H4: Tiketicilerin demografik 6zelliklerine gore Influencer'in uzmanlik diizeyini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H4.1: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore Influencer’'in uzmanlik diizeyini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H4.2: Tiiketicilerin medeni durumuna gore Influencer''n uzmanlhk diizeyini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H4.3: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore Influencer'in uzmanlk diizeyini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H4.4: Tiketicilerin gelir diizeylerine gore Influencer'in uzmanlik diizeyini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H4.5: Tiiketicilerin yaslarina gore Influencer'in uzmanlik diizeyini algilama

diizeyleri arasinda fark vardir.

H5: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina gore Influencer’in fiziksel

cekiciligini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H5.1: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina gore Influencer’in pozitif

iletisimini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H5.2: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina gore Influencer’in

glvenilirligini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H5.3: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina gore Influencer’in uzmanlik

diizeyini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H6: Tiiketicilerin aligveris yapma aliskanligina gore Influencer'in fiziksel

cekiciligini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H6.1: Tiiketicilerin alisveris yapma aliskanlhigina gore gore Influencer’in pozitif

iletisimini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H6.2: Tiiketicilerin alisveris yapma aliskanlifina gore Influencer'in

glvenilirligini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.
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H6.3: Tiiketicilerin alisveris yapma aliskanlifina gore influencer'in uzmanhk Ret

diizeyini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

Tablo 3.21'e bakildiginda;

Demografik 6zelliklere bakildiginda katilimcilarin cinsiyetlerine gore Influencer'lar1 algilama
diizeylerine iliskin farklilik incelendiginde Influencer'larin uzmanlik diizeylerini ve pozitif
iletisimini algilama diizeyleri arasinda fark vardir. Katiimcilarin magazadan alis veris yapma
durumlarina gore Influencer Ozelliklerini Algilama Diizeyi incelendiginde, Algilanan
Giivenilirlik ve Pozitif Iletisim alt faktérlerini algilama diizeylerinde farkhik oldugu sonucu
elde edilmistir. Ayn1 zamanda, katilimcilarin egitim diizeyleri ve alis veris yapma sikliklarina
gore Influencer Ozelliklerini Algilama Diizeyi incelendiginde, Algilanan giivenilirlik, Pozitif
lletisim ve Uzmanlik Diizeyi alf faktorlerini algillama diizeylerinde fark oldugu tespit
edilmistir. Tabloya gore H2.1, H2.3, H3.3, H4.1, H.5.2, H5.3, H6.1 ve H6.2 hipotezleri kabul
edilmigtir.
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SONUC VE ONERILER

Yasanan teknolojik gelismeler, internet kullaniminin hizla artmasi ve sosyal medya
platformlarinin giin gectikce cesitlenmesi; insanlarinin giinliik yasamlarinin biiyiik bir
kismini internette ve sosyal medya platformlarinda gegirmelerine ve gercek hayatlarin
sosyal medyaya bagl olarak yasamalarina sebep olmustur. Insanlarin sosyal medyay: gercek
hayatlarina bu kadar dahil etmeleri Influencerlardan etkilenmelerine de neden olmustur.
Influencerlarin insanlarin hayatlarina bu denli dahil olduklarini ve insanlar etkilediklerini
fark eden isletmeler, Influencerlarla is birligi yaparak Influencer pazarlamanin
yayginlasmasina ve ylikselmesine olanak saglamislardir.

Influencer Pazarlama, geleneksel pazarlama uygulamalarina kiyasla Influencer'lar araciligiyla
yapildigindan otiri tiiketici ve isletme arasinda daha samimi bir ortam sagladigl icin
isletmelere; daha az maliyetle daha genis kitlelere ulasarak marka bilinirliklerini arttirma ve

daha ¢ok kazang elde etme gibi avantajlar saglamaktadir.

Influencer'larin; kendilerini takip eden tiiketicilerin satin alma davranislar1 Gizerindeki
etkilerini 6lcmeye yonelik yapilan bu calisma, sosyal medya platformlarinda en az bir adet
Influencer takip eden 578 tane 18 yas ve lizeri katiimcidanonline anket metodu kullanilarak

elde edilen veriler ile gerceklestirilmistir.

Katilimcilarin %29,9'luk kismimi1 18-25 arasi, katilimcilarin %52,8'lik kismini ise 25-35 yas
arast katihmclarin  olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin = %60,2'lik  kismiyla
cogunlugunu kadinlarin ve %72'lik kismiyla da bekarlarin olusturdugu goérilmektedir.
Katilmcilarin %48,8'lik kismini lisans mezunlari, %15,6'lik kismin1 4000TL-5999TL arasi

geliri olan ve %26,8'lik kismini1 8000TL ve tizeri geliri olan katilimcilar olusturmaktadir.

Katilmcilarin tamami sosyal medyayr aktif olarak kullanmaktadirlar. Katilimcilarin
%066,3'liik kismi en ¢ok Instagram uygulamasini kullanmaktadirlar. Katilimcilarin %52,39'luk
kismi glinde 1-3 saat arasi, %31,8'lik kisim ise giinde 4-6 saat arasi sosyal medya
platformlarinda vakit gecirmektedirler. Katilimcilarin biiyiik gogunlugu hem internetten hem

de magazadan alis veris yapmaktadirlar.

Yapilan arastirma sonucu; genel olarak sosyal medyada en az bir tane Influencer takip eden
katilimcilarin Y ve Z kusag kullanicilar oldugu, bu kullanicilarin en ¢ok vakit gecirdikleri

sosyal medya platformunun %66,3 ile Instagram oldugu goriilmektedir.

Calisma baz alinarak olusturulan arastirma modelinde bulunan Demografik Ozellikler, Sosyal
Medya Kullanim Sikligi, Alisveris Yapma Aliskanlig, Influencer'in Algilanan Fiziksel Cekiciligi,
Influencer'in Algilanan Giivenilirlikleri, Influencer'in Uzmanlik Diizeyleri ve Pozitif iletisim alt

faktorleri Faktor Analizi neticesinde test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda Fiziksel
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Cekicilik, Algilanan Giivenilirlik, Uzmanhk Diizeyi ve Pozitif iletisim alt faktérleri kaynak

giivenirligine pozitif etkisi vardir hipotezi kabul edilmistir.

Influencer'larin, sosyal medya hesaplarindan anlastiklar1 isletmelerin tUriinlerini tanitma,
kullanmis olduklar1 triinlerle ilgili bilgi ve tecriibelerini takipgileriyle paylasma, iirtin
tanitimi, kampanya ve indirimler gibi bir takim paylasimlarla tiiketicilerin satin alma
davranislarini pozitif yonde etkiledikleri goriilmektedir. Bu calismada ortaya ¢ikan sonuclarla
birlikte tiiketicilerin; Influencer'larin sosyal medya platformlarinda paylastiklari icerikle ve
Influencer'larla olan pozitif iletisimleri, Influencer'lara olan giivenleri, Influencer'larin fiziksel
cekicilikleri ve wuzmanlik diizeyleri tiiketicilerin satin alma davranmislarini arttirdig
gorilmektedir. Yapilan arastirmaya gore kadin katilimcilar, Influencer'larin uzmanlk
diizeyleri s6z konusu oldugunda erkek katilimcilardan daha ¢ok etkilenmektedirler ve satin

alma davranislarini bu yonde degistirmektedirler.

Tiiketiciler satin alacaklar1 lirliniin kaliteli, ucuz ve ulasilabilir olmasini beklemektedirler.
Istedikleri kriterlere uygun iiriinleri takip ettikleri Influencer'larin tanitmalar, tiiketicileri
irilini satin almaya daha ¢ok yaklastirmaktadir. Yapilan calismada egitim diizeyleri Lise ve
On Lisans olan tiiketicilerin, istedikleri kriterlere uygun iiriin tanitimi yapan Influencer'lara
karsi duyulan algilanan giivenlerive Influencer'larla kurulan pozitif iletisimleri satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tiketiciler begendikleri triinii satin almadan o6nce iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak
istemektedirler. Bu nedenle daha 6nce o iriini kullanmis Kkisilere lirtin hakkinda sorular
sorup irlin hakkinda bilgi edinmektedirler. Yapilan ¢alismada tiiketicilerin Influencer'lara
ulasabiliyor olmalari, Influencer'larin triin hakkindaki yorumlar tiiketicilerin satin alma
davranislarinda etkili olmaktadir. Influencer'larin tanitimini yaptiklari iirtin hakkinda yeterli
bilgiye ve donanima sahip olmalari, bu dogrultuda algilanan uzmanlk diizeyleri ve pozitif

iletisim, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir.

Tiiketiciler; ilgi alanlari, tarzlar1 ve uzmanliklari neticesinde kendilerine yakin hissettikleri
Influencer'lar1 bir aile bireyi gibi benimserler. Bu noktada Influencer'larin takipgilerine icten
ve samimi olmalari, tiiketicilerin sorunlariyla ilgilenmeleri, tiiketicilere olduk¢a ¢abuk geri
déniis saglamalar1  biiyiik rol oynamaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin bu kadar
benimseyeceklerini diisiindiikleri Influencer'larin Micro Influencer olacaklarin1 tahmin edip
Micro Influencer'lar ile calisirlar. Tiiketiciler, yakin ¢evreleri, arkadaslar1 ya da akrabalari gibi
hissettikleri Influencer'larin tanittiklar1 triinleri satin alma konusunda daha isteklidirler.
Influencer'larin samimi bir sekilde tiiketicilerin ilgi alanlarina hitap ederek iiriin tanitimi

yapmalari, katiimcilarin iirtin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketiciler iiriin satin almadan 6nce o tiriinii deneyimleyen, bilgi ve tecriibelerini oldugu gibi
aktaran Influencer'lardan etkilenirler. Bu noktada Influencer'lar tiriin hakkinda dogru bilgiler

vermeliler ki tiiketiciler iirtinii satin aldiktan sonra diger triinleri de satin alma egiliminde
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olsunlar. Isletmelerin anlastiklar1 Influencer'lar iiriin bilgilerini dogru bir sekilde verdikleri
zaman, isletmelerin iriinlerine olan marka sadakati ve isletmelere olan giivenveleri
artmaktadir ve isletmelerin kar oranlari yiikselmektedir. Twitter ve Instagram kullanan
tiiketicilerin, sosyal medya kullanim sikhiklarnt ve alis veris yapma aliskanliklari,
Influencer'larin uzmanhk diizeyleri ve Influencer'larla olan pozitif iletisimleri ve

Influencer'lara olan giivenleri satin alma niyetlerini olumlu yénde etkiledigi gériilmektedir.

Yapilan arastirmaya gore katilimcilarin iirlin satin alma davranislari; algilanan giivenilirlige,
Influencer'larin algilanan fiziksel cekiciliklerine, Influencer'larin algilanan uzmanhk
diizeylerine ve pozitif iletisime baglh olarak yiikselis gostermektedir. Fakat tiiketiciler
Influencerlarin uzmanlik diizeyleriyle ve Influencerlarla olan pozitif iletisimleri ile ilgili
sorunlar yasamaktadirlar. Bu durum goz oOniline alindiginda isletmeler {irtin tanitimi
yapmalari i¢in anlastiklar1 Influencerlar! iyi se¢meli ve miisteri memnuniyetini 6n planda

tutmalidirlar.

Gelisen teknoloji ve internet kullaniminin hizla artmasi sonucu pazarlama alanina yeni
kavramlarin eklenecegi beklenmektedir. Hal boyleyken Influencer pazarlama kavrami farkh
acilardan ve farki guruplarla tekrar ele alinabilir. Bu konu da yapilacak olan yeni ¢calismalar
ile literatiire yeni kavramlar, yeni uygulamalar ve faydali igerikler kazandirilabilir.

Influencer Pazarlama velnfluencer'lara yogunlasarak tiiketicilerin Influencer'lar araciligiyla
satin alma davranmislarin1 6l¢mek icin yapilan bu arastirma; "Muhafazakar Tiiketiciler" gibi
sadece bir kitleye hitap eden Influencer'lara ya da bir tek uzmanlik alanina yogunlasan
seyahat/gezi vlogu ceken Influencer'lar gibi ve ya Instagram gibi bir tane sosyal medya
uygulamasinda faaliyet gosteren Influencer'lara yogunlasmak yerine, Dijital Pazarlama,
Sosyal Medya Pazarlamasi, Influencer Pazarlama konularini genis bir sekilde ele alarak
yapilmistir. Bu ¢alisma sonrasi Influencer'larin tiiketicileri nasil etkiledikleri daha detayh
arastirthp farkli calismalara konu olabilir. Influencer pazarlamanin, isletmelerin
Influencer'lar araciligi ile daha az maliyetle daha ¢ok kisiye ulasarak {iriin tanitimi yapmalari
gibi avantajlarindan o6tiirii giin gectikce biiyiiyebilecegi ve gelisecegi aciktir. Bu nedenle
yapilan ¢alisma desteklenerek, hedef kitle daraltilarak ya da genisletilerek baska ¢alismalara
ornek teskil edebilir.

Yapilan bu calisma, Influencer'larin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemeleri
konusunda ilerde yapilacak olan galismalara bilgi niteligi tasimaktadir ve literatiire katki

saglamaktadir.
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EKLER

Ek - 1: Anket Calismasi

DiJiTAL PAZARLAMA: INFLUENCER ETKISINDE SATIN ALMA DAVRANISINA
DAIR BiR SAHA ARASTIRMASI

KiSISEL BILGILER

Cinsiyetiniz:

a.()Erkek  b.()Kadin

Medeni durumunuz:

a. () Evli b. () Bekar

Egitim diizeyiniz:

a. () llkokul b. () Ortaokul c. () Lise d. () Onlisans
e. () Lisans f. () Yiksek Lisans e. () Doktora

Yas gurubunuz:

a.()18-25yas b. () 25-35yas c.()35-45yas

d. () 45-55 yas e.()55-65yas f. () 65 yas ve listi

Aylik gelir diizeyiniz:

a.() 2000 TL'den Az b.() 2000-3999 TL c. () 4000-5999 TL
d.() 6000-7999 TL e.() 8000 TL ve Uzeri

Sosyal medya kullaniyor musunuz?

a.()Evet b. () Hayir

Sosyal medyada ne kadar vakit geciriyorsunuz?

a. () 1saattenaz b. () 1-3 saat c. () 4-6 saat d. () 7-9 saat e. () 10 saat ve Ustii

En cok vakit gecirdiginiz sosyal medya uygulamasi hangisidir?
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a. () Instagram b. () Twitter c. () Facebook d.() Youtube e. () Diger: ....

Online alig-veris yapar misiniz?
a. () Hi¢ Yapmam b. () Yapmam
c. () Bazen Yaparim d. () Yaparim

e. () Sik Sik Yaparim

Magazadan alis-veris yapar misimiz?
a. () Hi¢ Yapmam b. () Yapmam
c. () Bazen Yaparim d. () Yaparim

e. () Sik Sik Yaparim

Asagida verilmis olan ifadeleri okuyarak
diisiincelerinize uyan Kkutucuga “X”
isareti koyunuz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

1. Takip ettigim Influencer'ln yasi

onemlidir.

2. Takip ettigim Influencer'in inang¢ ve

goriisleri 6nemlidir.

3. Takip ettigim Influencer'in giyim ve

aksesuar zevki benimle ayni olmalidir.

4. Takip ettigim Influencer'in hemcinsim

olmasi onemlidir.

5. Takip ettigim Influencer'in yerli olmasi
onemlidir.
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6. Takip ettigim Influencer'in yabanci
olmasi 6nemlidir.

7. Takip ettigim Influencer'in takipgi
sayis1 6nemlidir

8. Takip ettigim Influencer'a ulasabiliyor
olmak 6nemlidir.

9. Satin alacagim iiriin hakkinda takip
ettigim Influencer'a soru sormak isterim.

10. Satin alacagim iiriin hakkinda takip
ettiim Influencer'in olumlu ya da
olumsuz yorumunu bulamazsam iiriine

olan ilgim azalir.

11. Takip ettigim Influencer'in tanittigi
iiriinii nerelerde ve nasil kullanacagim
hakkinda detayh bilgi vermesi 6nemlidir.

12. Takip ettigim Influencer'in ucuz

uriinler tanitmasi onemlidir.

13. Takip ettigim Influencer'in
ulasabilecegim uriinler tanitmasi
onemlidir.

14. Takip ettigim Influencer'in Kkaliteli

uriinler tanitmasi onemlidir.

15. Satin alacagim iriinii takip ettigim
Influencer'in tanitmasi onemlidir.

16. Satin alacagim iriinii takip ettigim
Influencer'in kullandigini gormek
onemlidir.

17. Bir iriin satin alirken takip ettigim
Influencer o iiriin hakkinda yorum
yapmis m1 bakarim.

18. Begendigim bir iiriin hakkinda takip
ettiim Influencer olumsuz yorum

yaptiysa satin almaktan vazgecerim.
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19. Begenmedigim bir iriin hakkinda
takip ettigim Influencer olumlu yorum
yaparsa fikrim degisir ve o uriinii satin
alirnm.

20. Takibi biraktigim Influencer'in
onerdigi iiriinii satin almam.

21. Takip ettigim Influencer'in tanittigi
driinii satin almalar1 icin ¢evreme de

oneririm.

22. Bana hitap etmeyen Influencer'lar1 da
takip edip tanittiklar iiriinleri incelerim.

23. Takip ettigim Influencer'in sadece
bana degil cevreme de hitap etmesi
onemlidir.
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