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OZET
SPOR INFLUENCERLARININ TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKISININ INCELENMESI

Koray YALCIN

Spor Yonetimi ve Rekreasyon Anabilim Dali

Eskisehir Teknik Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Agustos 2023
Danisman: Dog. Dr. Arif YUCE

Bu calismanin amaci, giiniimiiz sosyal medya ve internet diinyasinda yeni bir
calisma alant olan influencer kavraminin, spor endiistrisinin genis yelpazesindeki
konumunu, etkisini, oneminin aktarilarak influencerlarin hangi o6zelliklere sahip
olduklarin1 ve bu 6zellikler dogrultusunda spor endiistrisi igerisindeki markalar veya
sirketlerle yapilan 1s birlikleri sayesinde tiiketicilerin hedeflenen {iriinleri veya hizmetleri
satin alma asamalarindaki tutumlarmi ortaya koyarak aciklamaktir. Bu amag
dogrultusunda spor endiistrisi i¢inde kullanilan influencerlara yo6nelik yapilan
arastirmalar incelenmistir. Incelenen arastirmalar sonucunda spor endiistri i¢inde yer alan
spor influencerlari, tiiketicilerin satin alma tutumlari tizerinde tiiketiciyle bulusturulmasi
hedeflenen {iriinler veya hizmetler {lizerinde olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Bu olumlu etkilerin ger¢eklesmesinde pay sahibi olan ve arastirmamizin
da bas rolii olan spor influencerlarnin, tiiketicilerin satin alma tutumlar1 lizerindeki

etkilerinin ¢esitli faktorlerle gerceklestigi calismamizda aktarilmaya ¢alisilacaktir.

Anahtar Sézciikler: Spor endiistrisi, Sosyal medya, Spor influencer1, Tiiketici, Satin
alma tutumu.



ABSTRACT

EXAMINING THE IMPACT OF SPORTS INFLUENCERS ON CONSUMERS’
BUYING BEHAVIORS

Koray YALCIN

Department of Sports Management and Recreation
Eskisehir Technical University, Institute of Graduate Programs, August 2023
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Arif YUCE

The purpose of this research is to explain the position, impact and importance of
the influencer concept, which is a new field of study in today's social media and internet
world, in the wide range of the sports industry, by revealing the characteristics of
influencers and the attitudes of consumers in the stages of purchasing targeted products
or services through collaborations with brands or companies in the sports industry in line
with these characteristics. For this purpose, studies on influencers used in the sports
industry have been analyzed. As a result of the analyzed studies, it has been observed that
sports influencers in the sports industry have a positive effect on the purchasing attitudes
of consumers on the products or services targeted to be brought to the consumer. In our
study, it will be tried to be conveyed that the effects of sports influencers, who have a
share in the realization of these positive effects and have a leading role in our research,

on consumers' purchasing attitudes are realized by various factors.

Keywords: Sports industry, Social media, Sports influencer, Consumers, Purchasing
attitude.
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Akademik olarak bu giinlere gelmemde emegi gecen biitiin degerli hocalarima bana
inandiginiz ve yardimcei oldugunuz i¢in siikranlarimi sunuyorum.

Son olarak ise kendi yetenegimin farkinda olmama ve ufkumun genislemesine katk1
saglayan, bana olan inanciyla benim i¢in bir abi gibi olan degerli hocam Sayin Dog. Dr.
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1. GIRIS

Gliniimiizde markalar, irlinlerini tanitmak veya tiiketici perspektifinde farkindalik
yaratmak i¢in sosyal medya influencerlari ile is birligi yapmanin genis, kapsamli etkisini
ve viral biliyime potansiyelini kesfetmislerdir (Thomas, 2004). Sosyal medya
influencerlari, kendilerini takip eden biiyiik bir sosyal ag toplulugu olusturan kisilere
verilen isimdir. Ayni zamanda bir veya birkag nis sektorde glivenilir bir deneyimleyici
olarak goziikmektedirler (Glucksman, 2017).

Markalar geleneksel reklam tekniklerini birer birer terk etmeye devam ettikge,
irlinlerini takipgileri ve potansiyel takipcileri arasinda kabul ettirme cabalar1 giderek
influencerlarla is birligi asamasina dogru odaklanmalarini saglamaktadir. Influencerlarin,
sosyal medya hesaplarinda paylastiklar1 igeriklere markalar sorunsuz bir gsekilde
gizlenebildigi i¢in, takipgiler bazinda influencerlarin bu markalarla iicretli reklamcilik

(X3

yapmasindan ziyade oldukga giivenilir ‘‘elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM)”’
olarak yorumlandigi goziikkmektedir (Abidin, 2016).

Bu, yontem sayesinde yiiksek 6zgiinliik ve giivenilirlik saglanmakta oldugu icin
geleneksel reklam taktiklerinden daha etkili goriiniir ve tiiketicilerin markalar tarafindan
gonderilen mesaja daha diisiik direng gostermesi i¢in markalar i¢in 6zellikle arzu edilen
bir durum olmaktadir (de Vries, Gensler ve Leeflang, 2012). Bu sebepten markalar,
influencerlar aracilig ile belirli bir mesajin1 veya yeni bir tirliniinii tiikketicide bir alt yap1
olusturarak, sosyal aglar araciligiyla bilginin yayilmasimi en st diizeye cikarmayi
amaclamaktadirlar (Weimann, 1994; Keller ve Berry, 2003). Influencerlar, gonderileri
araciligiyla orantisiz bir sekilde ¢ok sayida kisiyi etkilemektedirler (Gladwell, 2000).
Giintimiizde, pazarlama sektoriiniin %75’1 influencer pazarlamay1 kullanmaktadir (http-
7).

Bu yontemin giiniimiizde markalar tarafindan ¢ogunlukla kullanildigini belirtmis
bulunmaktayiz. Fakat markalar i¢in en biiylik zorluklardan biri, hedef kitleleri lizerinde
giiclii bir etkiye sahip olabilecek influencer1 belirlemek, secmek ve onlar1 yeni tiriinleri
denemeleri ve benimsemeleri icin etkilemektir. Bu duruma ek olarak markalarin kendi
iceriklerini, influencerin kisisel gonderileri aracilifiyla sosyal aglarinda paylagsmasini
saglamaktadir (Momtaz, Aghaie ve Alizadeh, 2011; http-45).

Gilinlimiiz diinyasinda, internet ortamini yansitan ve popiilerligin gostergesi olan
takipci sayisi, bu zorluklarin asilmasi noktasinda siklikla kullanilmaktadir. Buna gore,

daha yliksek sayida takipci sayist marka mesajinin daha genis kitlelere erisimiyle

1



sonuglanabilir ve bu nedenle eWOM’un giiciinden genis 6l¢ekte yararlanilmaktadir (De
Veirman vd., 2017). Influencer pazarlamanin ortaya ¢ikmasi, sosyal medyada gorsel
imgelerle vurgulanan saglikli yasam ve egzersiz gibi yeni trendlerin yayginlasmasini
saglamistir. Saglik ve saglik egilimleri, spor giyim endiistrisinin yan1 sira spor ve fiziksel
aktivitelerin de popiilaritesini arttirmistir (O’Sullivan vd., 2017).

Ozellikle gengler, fitness ve saglikli yasam konusuyla yakindan ilgilenmektedir. Bu
durumu desteleyecek sekilde artik spor giyim markalar1 son zamanlarda stratejilerini
marka elcileri (markay1 temsil eden kisiler) olarak yalnizca {inlii sporcular1 ve tinliileri
kullanmanin yan1 sira markay1 tanitmak ve daha genis kitlelerle etkilesim kurmak i¢in
daha kiiciik kitlelere sahip influencerlar1 da kullanmay1 amaclamislardir (Vaterlaus vd.,
2015).

Influencer etkisi, kitleleri, markalarin ve spor pazarlamasi endiistrisi igcinde bulunan
firmalarin istekleri dogrultusunda etkilemede ¢cok 6nemli ve verimli bir rol oynamaktadir.
Sosyal medya ortamlarinin gelismesi ve ciddi diizeyde kullaniciya sahip olmasi bu
stratejinin dogmasinda etkili olmustur. Bu bilgilerin dogrultusunda spor endiistrisi iginde
hizli sekilde gelismekte olan espor sektorii de influencer pazarlamadan etkilenmistir.
(Woodcock ve Johnson, 2019).

Cevrimigi video influencerlarinin ortaya ¢ikmasi, sosyal video icerigi olusturma ile
iliskili ¢cevrimigi sohret ve servetin cazibesini arttirmistir. Bu etkinligin popiilaritesindeki
artis, ¢evrimigi kitlelerin dikkatini ¢cekmek ve sosyal video igerigiyle etkilesimleri igin
daha fazla rekabete yol agmistir (Sjoblom vd., 2019). Bu rekabet markalarin ¢evrimigi
video platformlarinda kendi iirin ve mesajlarini, influencerlar tarafindan paylasilmasi
icin rekabet i¢ine girmislerdir. Dolayisiyla arastirma konumuz olan spor influencerlarinin
sporun bir¢ok alaninda etkin oldugu ve markalarla birlikte is birlikleri yaptiklar1 takdirde
tiiketicileri markalarin iirlinlerine veya hizmetlerine yonelttikleri, tiiketicileri satin alma
davraniglarina etki ettikleri goriilmektedir.

Bu c¢alisma, giiniimiiz sosyal medya ve internet diinyasinda yeni bir ¢alisma alani
olan “‘influencer’’ kavraminin, spor endiistrisinin genis yelpazesindeki konumunu,
etkisini ve Onemini amagclayarak, spor pazarlamasi literatiirlinde spor influencerlar
konusundaki eksikligi giderecek ve tiiketici kitlelerinin her endiistride oldugu gibi spor
endiistrisinde de influencer etkisi sayesinde satin alma tutumlarinin nasil bir degisim ve
etkilesim i¢inde oldugunu aktarmaya ¢alismistir ve bu alanda yapilacak calismalar i¢in

onculiik edecektir.



2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA YONTEMININ ELEKTRONIK AGIZDAN
AGIZA PAZARLAMA YONTEMINE DONUSUMU

Calisgmanin bu boliimiinde, ayrintili olarak iizerinde duracagimiz influencer
pazarlamanin temelini olusturan agizdan agiza iletisim (WOM), agizdan agiza pazarlama
(WOMM) ve elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) konularina deginilecektir.
WOMM kavraminin derinliklerine inilip, eWOM siirecine doniisiimii hakkinda bilgi
verilecektir.

2.1. Agizdan Agiza lletisim (WOM)

Kitle iletisim araglarindan biri olan agizdan agiza iletisim (WOM), tiiketici gruplari
icin 6nem arz etmektedir. Aligverislerin nereden olacagi, hangi {riiniin alinacagi ve
iirtinlerin hangi kosullara gore degerlendirilecegi noktasinda etkili olmaktadir. Agizdan
agiza iletisim, tliketicilerin kendi aralarinda bir markanin, kurulusun veya {iriiniin
ozelliklerine dair resmi olmayan bir iletisim modeli seklinde aktarilmaktadir (Kau ve Loh,
2006). Arndt (1967) agizdan agiza iletisimi, “marka, {iriin veya hizmetle ilgili, bir alic1
ile verici arasindaki ticari deger tasimayan, sozlii, kisiden kisiye iletisim” olarak
tanimlanmustir.

Gondericinin sektore bagh kalmadan, tiiketicilerin ise hakim oldugu pazarlama
iletisim kanalina agizdan agiza iletisim denmektedir. Stokes ve Lomax (2002) da Arndt’in
(1967) yapmis oldugu tanimlamaya paralel olarak, iirlin veya hizmetlere dair sézde
haberci ve alic1 gorevi goren olarak aktarmustir.

Agizdan agiza iletisim, Clow ve Baack’e (2008) gore li¢ farkli sekilde meydana
gelmektedir. I1ki, bir marka ya da iiriinii gercek anlamda begenen ve bu durumu ifade
eden tiiketicilerdir. ikincisi, bir marka ya da iiriinii begenen, isletme sponsorlugunda
baska kisilere aktaran tiiketicilerdir. Uciincii ve son olarak ise, bir isletme ya da ajansin
calisanlarinin, marka ya da iriinler hakkinda bilgi vermeleridir. Cogu zaman etkisi
olumsuz olsa dahi herhangi bir markaya dair olumlu bir imaj ve bilgi olusmasi noktasinda
yardimc1 olabilmektedir. Tiiketiciler, bilgi sahibi olmadiklar1 herhangi bir {iriinii
deneyimlemek yerine, agizdan agiza iletisim sayesinde {iiriine dair fikir sahibi olma
egilimindedirler (Ellison ve Fudenberg, 1995).

Bu sebeple, firmalarin 6nciiliiglinde harekete gecirilen iletisim sekillerine oranla
daha giivenilir ve inamilir olarak anlamlandirilmaktadir. Uriiniin performansina dair ve
satin alma eyleminin sosyal ve psikolojik etkilerine dair veri akis1 saglamaktadir. Agizdan

agiza iletisim araciligiryla mesaj birden fazla aliciya ulagilabilir ve potansiyel olarak etkili
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olabilmektedir (Brown vd., 2007). Tax ve arkadaslarina (1993) gore agizdan agiza
iletisim, 1950’lerin baslangicindan beri biiyiik bir ilgi goren, tedarikgilerin, iirlinlerin ya
da hizmetlerin niteliklerine dair tiiketiciler arasinda olumlu ya da olumsuz resmi olmayan
bir iletisim seklidir.

Agizdan agiza iletisim ¢aligmalari, 1954 yilinda Whyte (akt. Brown ve Reingen,
1987) araciligiyla hem pazarlama hem de tiiketici davranisi disiplinlerine fayda
saglayarak literatiirdeki yerini almistir. Katz ve Lazarfeld (1964) agizdan agiza iletisimin,
tilketicilerin ev esyalarina ek olarak gida iirlinlerinin aliminda da en giiglii etkileyicilerden
biri oldugunu aktarmstir.

Richins (1983) mevcut literatiire farkli bir noktadan yaklasarak, memnun olmama
durumunu en az bir arkadas ya da tamidiga aktarma davranisi seklinde tanimlamastir.
Bone’a (1992) gore, iki ya da daha fazla kisi (kisiler hi¢bir pazarlama kaynagini temsil
etmemek sartiyla) aralarinda yorum, diisiince ve fikir aligverisini gerceklestiren grup
olgusu olarak kavramsallastiriimistir.

Gilly ve arkadaslarina (1998) gore, bilginin esas kaynagi ve alicist olan ¢gogunlukla
iki koseden olusan yiiz yiize, 6zel konusmalardir. Agizdan agiza iletisimin degerli
ozelliklerinden birisi, bilgi kaynaginin ticari ilgiye sahip olmamasidir. Buttle (1998) daha
onceki aragtirmalara elestirel bir sekilde tavir takinarak, iiriin, hizmet ya da markanin
herhangi bir odak noktasi olmak zorunda olmayacagini, bir isletmenin veya is
birliklerinin de dahil olabilecegi durumlarin agizdan agiza iletisime konu olabilecegini
aktarmistir. Ilerleyen yillarda, agizdan agiza iletisimin degisik etkileri ve kurumlar i¢in
pazarlama karmasi stratejilerini yonetebilmek i¢in onem arz eden caligmalar ortaya
cikmaya baglamistir.

Geleneksel agizdan agiza iletisimin Onciisii olarak gosterilen George Silverman,
1970°1i yillarin baglarinda bir test modeli gelistirmistir (Silverman, 2011). Sonuglara
gore, doktorlarin {irlin se¢imlerine dair bilgi ve deneyimlerini paylasilmasi, kendi
kendileri iizerinde bir etkiye yol agtigi gorilmistiir (http-22). Rosen’a (2000) goére
agizdan agiza iletisim kavramina atif yapilmasi ve tecriibelerin paylasilmasi, tiiketicilerin
yeni bir liriin satin alma agamasinda risk ve belirsizliklerinin azalmasina yardimci oldugu
gbzlemlenmistir. Richins ve Root-Shaffer (1988) cevrimdisi agizdan agiza iletisimin,
tiiketicilerin satin alma asamalarinda ciddi bir rol oynadigini aktarmaktadir.

1990’11 yillarin sonuna dogru internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yeni bir boyut

kazanan tiiketiciler, diger tiiketicilerden {irlinlere dair objektif bilgileri toplama imkanini
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artirarak elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM) kurulmasina ve {irlinlere dair
deneyim ve tavsiyelerini aktarma imkan1 bulmaya baslamislardir. Internet araciligiyla
tiiketiciler, kisisel goriis ve deneyimlerini paylasabilmek i¢in alan bulmustur ve agizdan
agiza iletisimi de oldugundan daha da kolaylagmasini saglamistir (Erkan ve Evans, 2016).
Elektronik agizdan agiza iletisim, web destekli fikir platformlari, tartisma forumlari, web
siteleri, haber sayfalar1 gibi gesitli sekillerde meydana gelmektedir (Hennig-Thurau vd.,
2004).

Elektronik agizdan agiza iletisimde ¢ogunlukla anonim kaynaklardan bilgi akisi
olurken, geleneksel agizdan agiza iletisim modelinde ise yakinlar ve ¢evreden bilgi akisi
saglanmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisimde bilgiye olan ulasilabilirlik seviyesi
daha ¢abuktur ve zaman smirlamast yoktur. Geleneksel agizdan agiza iletisimde ise
bilgiye ulasim yavas ve sadece kulaktan kulaga aktarim s6z konusu olmaktadir (Bical,
2021). Elektronik agizdan agiza iletisim, vizilti pazarlama bigimi olarak kabul gormekte
olup, mesaj 6nemli teskil ederse popiiler hale gelmektedir (Moshiri, 2018).

Agizdan agiza iletisim modelinin Onciilleri, gesitlilik gostermektedir. Brown ve
arkadaslarina (2005) gore, agizdan agiza iletisimin Onciilleri memnuniyet, baglilik ve
taninma olarak aktarirken De Matos ve Rossi (2008) ise bu tanim1 daha da genisleterek
memnuniyet, kalite, sadakat, baglilik, giiven ve algilanan deger olarak tanimlamistir.
Buttle’a (1988) gore ise agizdan agiza iletisim bes Oonemli Ozellikten olusmaktadir.
Bunlar; deger, odak, zamanlama, talep ve katilimi seklindedir.

% Deger: Pazarlama faaliyeti olarak degerlendirildiginde, olumlu veya
olumsuz olabilir. Olumlu agizdan agiza iletisim, kurulus tarafindan
beklenen iyi haberler ve referanslar tarafindan meydana getirilmektedir.
Aksi durum ise olumsuz agizdan agiza iletisimdir. Bu duruma ek olarak
kuruluslar acisindan olumsuz olarak goriilen degerler, tiiketici bakis agis1 ile

olumlu olabilmektedir.

e

%

Odak: Agizdan agiza iletisimin odak noktast ise sadece tiiketici
gruplarindan meydana gelmemektedir. Kuruslar, tiiketiciye ek olarak
iliskisel pazarlamanin alti1 pazar modelinde de yer alan miisteri, tedarikgi,
calisan, etkileyici kisi, i3 goren kaynagi ve referans pazarini da odak
dahiline almali, karsilikli iliskiler kurarak bu iligkiyi devam ettirmelidir.
Potansiyel miisteri, nihai miisteriye dontismesi durumunda sadakatinin

olugmasi saglanacaktir (Kiliger, 2006).
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% Zamanlama: Agizdan agiza iletisim, satin alimlardan once ya da

sonrasinda meydana gelebilmektedir. Satin alimlardan 6ncesi girdi, satin
alimlar sonrasi ise ¢ikt1 olarak ifade edilir. Miisteriler, satin alma ya da
tiketimden sonra agizdan agiza iletisimi gergeklestirebilmektedirler. Bu
asamada agizdan agiza iletisim, ciddi bir bilgi kaynagi olarak karsimiza
cikmaktadir (Zorlu ve Uzgoren, 2020).

Talep: Agizdan agiza iletisimlerin hepsi miisteri odakli olmamaktadir.
Saglam bir bilgiye ihtiyag duyuldugunda, etkileyici kisi ya da kanaat
onderlerinin bilgi birikimine basvurulabilmektedir.

Katihm: Agizdan agiza iletisim kendi kendine meydana gelebilmesine
karsin sirketlerin artmasi, agizdan agiza iletisimin uygulamalarina tesvik
etmek ve yonetmek i¢in proaktif bir sekilde ¢caba gostermektedir. Yonetilen
agizdan agiza iletisim, kisisel ya da kurumsal bir diizeyde gergeklesebilir
(Buttle, 1998).

Agi1zdan agiza iletisim siireci sekiz asamadan meydana gelmektedir. Iletisim siireci,

Gorsel 2.1°de gosterilmektedir.

G- - -
A

!

“— Gurilta —

!

BN Geri Bildirim & iletilen Tepki R

Gorsel 2.1. Agizdan Agiza Iletisim Siireci, (Kotler vd., 2005)

% Kaynak: Diger bir adiyla gonderici, mesaj1 ileten taraftir. Uriin ya da

*

hizmeti deneyimleyip, iyi veya kotii goriislerini diger kisilerle paylasanlar
da kaynak gorevi gérmektedir. Bir iletisimin gondericisi veya kaynagi, bir
birey veya grup olabilmektedir. Kaynak olarak bir kisi (6rnegin, markanin
reklaminda goriinen satis elemani ya da iinlii bir kisi) ya da bireysel olmayan
bir varlik (sirket ya da kurulus) olabilmektedir (Cezair, 2018).

Mesaj: Diger bir deyisle Kodlama, hedeflenen mesaji ya da diisiinceyi
sembolik bir sekle doniistiirme siirecidir. Mesaj s6zlii ya da sozsiiz, yazili

ya da sembolik olusabilmektedir (Cezair, 2018).
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Tletisim Kanah: Gondericiden yollanan mesajinin aliciya nasil iletilecegi
ve alictya duyularin en makul sekilde ulagmasini saglamaktadir, boylece
mesaji dogru anlayabilme imkani sunmaktadir (Muschiol vd., 2014).
Bireysel ve bireysel olmayan olmak iizere iki tiir iletisim kanali vardir.
Bireysel kanal, hedef bireyler ya da gruplarla dogrudan, yiiz yiize iletisimin
saglandig1 kanaldir. Bu sayede aninda geri doniis alinabilmektedir. Bireysel
olmayan iletisim kanalinda ise, alict ve gonderici arasinda bireylerarasi
temas yoktur. Ornegin, reklam panolari, dergiler bu duruma &rnek
verilebilir (Kiliger, 2006).

Alic1: Mesajin yollanmak istendigi ve iletisim siirecinin aktif pargasi olan
taraftir. Cogunlukla, pazarlamacinin mesajin1 okuyan, duyan ya da gbren
hedef pazardaki tiiketicilerdir (Kiliger, 2006).

Kodlama: Gonderici mesaji kodlar ve alici da bu kodu ¢6zmek zorundadir.
Kod ¢ozme, alicinin iletilen sembolleri doniistiirmeye calistigi asamadir
(Leydesdorff, 2007).

Giiriiltii: Iletisim asamasi siiresince, dikkat dagitan ya da alim
engelleyebilecek birtakim etmenler vardir. Bu tarz beklenmedik
bozulmalar, giiriiltii olarak tanimlanmaktadir. Giiriiltii, iletisim asamasinin
bir boliimiinii veya tiimiinii etkileyebilmektedir. Gonderici ve alicinin
deneyimleri uyusmadigindan dolay1 da giiriiltii meydana gelebilmektedir.
Gonderici ve alici arasinda ortak deneyimler bulunmasi, giiriiltiiniin
azalmasina katki sunacaktir (Leydesdorff, 2007).

Geri Bildirim: Alicinin, mesaj1 nasil yorumladig1 ve goénderici tarafindan
hedeflenen sekilde anlagilmasini saglayan iletisim siirecini son agamasidir.
Alicilar mesajlarin1  kodladiktan sonra goéndericiye yollamaktadirlar.
Gondericinin ise geri bildirim mesajinin  kodunu ¢dzmesi lazimdir.
Gonderenin geri bildirimi alip, kodu ¢6zmesi ne kadar uzarsa, o kadar degeri
az goriilmektedir. Bireyler arasi iletisim kanali kullanildiginda, geri
bildirimler daha direkt ve siiratli olmaktadir. Alicinin geri bildirim
saglamasi, anlayip anlamadig1 noktasinda net bir goriis saglamaktadir (Dixit

ve Prakash, 2018).



2.2. Agizdan Agiza Pazarlama (WOMM)

Arastirmacilarin ¢coguna gore agizdan agiza pazarlama, bilinen en eski pazarlama
iletisimi olarak kabul edilmektedir (Ennew vd., 2000). Basit goziiken fakat etkili olan bu
pazarlama yontemine ‘word of mouth marketing (WOMM)’ da denilmektedir. Literatiire
gore agizdan agiza pazarlama, dilden dile, kulaktan kulaga, agizdan kulaga, kulaktan agza
gibi cesitli sekillerde isimlendiriliyor olsa dahi, hepsinin temelinde tiiketici memnuniyeti
ya da memnuniyetsizliginin bagka kisilere aktarilmasi matematigi vardir (Kaya, 2009).

Kotler ve Armstrong’a (2016) gore agizdan agiza pazarlama; gilivenilir
arkadaslarin, ortaklarin, ailenin ya da diger tiiketicilerin kisisel diislincelerinin tiiketiciler
iizerindeki etkisidir. Ennew ve digerleri (2000) ise agizdan agiza pazarlamanin saticidan,
uzmandan, aile veya arkadastan gelen olumlu ya da olumsuz bilgilerden olustugunu ve
eger kaynak giivenilirse ¢ok giiclii pazarlama yontemlerinden biri olabilecegini
belirtmistir.

Cogunluk tarafindan kabul gormiis bir goriis olarak tiiketicilerin davranislarini,
tutum ve diistincelerini sekillendirmek noktasinda agizdan agiza pazarlamanin 6nemli bir
rolii vardir. 1964 yilinda Katz ve Lazarsfeld’in yapmis olduklari ¢alismanin sonucuna
gore WOMM, marka degistirmede gazete ve dergi reklamlarindan 7 kat, bireysel
satiglardan 4 kat, radyo reklamlarindan da 2 kat daha etkili goziikmektedir (Harrison-
Walker, 2001). Soyle ki yakin ge¢mise bakildiginda uzunca yillar boyunca en etkili
pazarlama yontemlerinden biri agizdan agiza siirdiriilen, kulaktan kulaga nakledilen
pazarlama teknigidir.

““Memnun miisteri en iyl satis personelidir’” sézii gecmise uzanmakta, fakat
agizdan agiza pazarlamanin mantigini gayet net bir sekilde anlatmaktadir. Gegmisteki
agizdan agiza pazarlama mevcut olsa dahi bilingli bir diizeyde yonetilmeye calisiliyor
olmasi yeni bir uygulamadir (Yakin, 2011). Ciinkii glinlimiiz miisterileri reklam vb.
tanitict yollarla gordiiklerinden daha ¢ok deneyim satin almayi1 arzulamaktadirlar (http-
31).

Pazarlama 4.0’1n esas amaci, farkinda olan miisterinin daha da Gtesinde marka
savunucusu miisteriler olusturmaktir. Bunu gergeklestirmek i¢in ii¢ temel etmenden
meydana gelmektedir. Kotler ve digerlerine gore (2018) miisteri kararlarinda;
kendisinden (own) baskalarindan (others), disaridan (outer) etkilenebilmektedir. Bunlar1

kisaca inceleyecek olursak;



% Dis etkiler; dis kaynaklardan gelen c¢ogunlukla reklam ve pazarlama

L)

L)

iletigimi  araciligiyla markalarin  baslattigi  etkiler olusturmaktadir.
Yonetilebilirdir, kontrol altinda tutulabilirdir fakat sonuclarini kontrol
etmek zordur.

Bagkalarinin etkisi; yine dis kaynaklidir. Genellikle agizdan agiza
yonetimiyle aile, arkadas, yakin cevreden kaynakli olabilecegi gibi
miisterilere ait diger gruplardan da gelebilmektedir. Sosyal medya kaynakli
sohbetler ise, karsilastirma yoluyla derecelendirme imkanlar1 vb.
degerlendirmeler de miisterileri etkileyebilmektedir. Bu yorumlar ve
sohbetler direkt olarak kontrol edilemez fakat sadik miisteriler markalara
yardimci olabilmektedir. Genellikle satisa yonlendiren etkileme giicii en
yiiksek olanlar, kadinlar, gengler, netandaslardan meydana gelmektedir.
Kendi etkisi; kisinin kendi kendisiyle alakali bir durumdur. Geg¢mis

deneyimler, tecriibeler, etkilesimler sonucu kisisel tercihlerin yansimasidir.

Biitiin bu kaynaklar i¢ ige olmak sartiyla birlikte her bir miisteri i¢in degisik siddette

etki giliciine sahip olmaktadir. Yasadigimiz donemde miisteriler daha ¢ok baskalarinin

etkisi altinda kalmaktadir. 60 iilkede yapmis oldugu arastirma sonucuna gore

katilimeilarin %83’1 reklam kaynagi olarak aile ve arkadaslari (http-43), %66’s1 ise

internette yapilmis olan yorumlar1 en giivendikleri kaynaklar olarak belirtmislerdir

(Kotler vd., 2018).

Arndt, agizdan agizanin modelinin tiiketicilerin davranislar1 tstiindeki etkisini

Ogrenebilmek icin 147 calismay1 gézden gecirmis ve elde ettigi bulgular 1s1nda resmi

olmayan bir grup olarak ifade edilen aile, arkadas vb. yakin gruplarin esas bilgi

kaynaklarina oranla hakimiyet giiciinii {i¢ sebeple agiklamaya c¢alismistir (Woodside ve

Delozier, 1976). Bunlar;

» Grup igerisindeki kisiler giivenilirdir, dolayisiyla buradan gelen bilgiler de

giivenilir sayilmaktadir. Bu sebepten 6tiirii kisilerin daha saglikli satin alma
karar1 vermesi beklenmektedir.

Kisisel baglantilar kitle iletisim araclarina oranla daha fazla sosyal destek
saglamaktadir.

Kisisel baglantilar sayesinde ulasilan gelen bilgiler, ¢ogunlukla sosyal

baskidan etkilenebilmektedir.



Bireyler memnuniyet veya memnuniyetsizligini digerler bireylere aktarma
egilimindedir. Kisilerin memnuniyetlerini 1 kisiye, memnuniyetsizleri noktasinda ise 11
kisiye anlattiklarini ifade eden Kaya (2009), firmalarin, markalarin pozitif taraflariyla
anilmak icin biiyiik bir gayret icinde olmalar1 gereken siireci ‘Once dillere, sonrasinda da
goniillere diismek’ seklinde tanimlamistir. Siirecin sofor koltugunda bulunan tiiketiciler
ise bir taraftan hedef kitleyi olusturmakta diger taraftan ise iletisim ag1 igerisinde
bulunmaktadirlar (Aytas, 2019).

Agizdan agiza pazarlama lriin veya marka hakkinda pozitif ve negatif bilgiler
icerebilmektedir (Wieseke vd., 2009). Buna ragmen eski zamanlardan beri insanlik alip
deneyimledikleri tiriinleri veya hizmetleri, markalar1 hep birbirleriyle paylasma eylemi
gostermislerdir (Giilmez, 2011). Bu paylasim eylemi dogal bir sekilde gerceklesmektedir.
Pazarlamacilar ya da iireticilerin etkisi bu denklem icinde yoktur. Uriinler veya
hizmetlerden memnun kalan tiiketiciler tavsiyede bulundugunda veya konustuklarinda
agizdan agiza iletisim meydana gelmis olmaktadir (Aytas, 2019). Kisaca agizdan agiza
pazarlama 6znel, kisisel gorlis ve deneyimlere ek olarak objektif iiriin bilgisi seklinde de
karsimiza ¢ikabilir (http-19).

Agizdan agiza pazarlamanin omurgasi giivenden olusmaktadir. Saglanacak giiven,
bu yontem i¢in sonug degil, aksine istenilen sonuca ulasilmasi noktasinda kullanilan etkili
bir aragtir. Ag1zdan agiza pazarlama yapan bireyler bu siirecte maddi olarak degil manevi
cikarlarim1 6n plana koymaktadirlar. Kendisinden once iiriinii denemis, memnun kalmis
kisilerin deneyimlerini ve tavsiyelerini paylasmasi potansiyel tiiketicilerin kendilerini
neyin bekledigini bilmeleri agisindan 6nem arz etmektedir ve potansiyel tiiketicilerin
satin alma egilimini arttirmaktadir (Yakin, 2011).

Allsop ve arkadaslarina gore agizdan agiza pazarlama eylemini gerceklestiren
tilketicileri, iletisimin bir baslaticis1 olarak goriilen pazarlamacilardan daha giivenilir
kilan sey, tarafsizlik igerisinde ‘benim gibi insan’ algisin1 yasatmasindan
kaynaklanmaktadir (Allsop vd., 2007). Agizdan agiza siireci marka veya firma i¢in bir
benimseme veya benimseme i¢in bir sosyal destek seklinde betimlenebilir. Ek olarak,
grup etkisini ve riski azaltmaktadir. Agizdan agiza da alicilar arasindaki akis ‘satin
alirsaniz satin alirnrm’ seklinde gergeklesmektedir (Arndt, 1967). Grup etkisinin bireylerin
kendi inanglarindan bile baskin olabilmektedir (Woodside ve Delozier, 1976).

Yakin’a (2011) gore agizdan agiza pazarlamanin etkisini arttiran unsuru,

giintimiizdeki karmasik iletisim ortaminda aramak gerekmektedir. Yiizyillar boyunca
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erisilebilecek bilgiye, herhangi bir gazetenin hafta sonu ekinden dahi ulasabildigimiz bir
cagda, bilgi yogunlugunun bulaniklastirdigi insan, ihtiyaci olan gerekli bilgilere
ulagsmakta zorlanmaktadir. Bu durum pazarlama iletisimi agisindan dogru bilgilerin
gerekliliginin yaninda ihtiyaglara yonelik bilgilerin ulagtirilmasinin da 6nemin artmasina
olanak saglamigtir. Agizdan agiza pazarlama ise kisilere uygun bilgilerin dogru bilgi
seklinde algilanmasinda biiyiik bir etkiye sahiptir.

Agizdan agiza pazarlamada miisteri memnuniyetini olduk¢a Onemlidir. Ciinkii
misterilerin memnuniyet derecesi diisiise gectikce agizdan agiza pazarlama faaliyetinin
arttig1 goriilmektedir. Ayrica kadin katilimcilar erkeklere katilimcilara oranla daha fazla
tavsiye ve deneyimlerden yararlanma egilimi gostermektedir (Yakin, 2011). Bu durumun
bir sonucu olarak memnuniyete oranla memnuniyetsizlik hissi bireyleri harekete gegiren
daha kuvvetli bir motivasyon saglamaktadir.

Biitiin bu bilgiler 1s181nda, bugiin ve gelecekte etkileyici ve belirleyici olmak icin
gereken etmen, olumlu etkilesimin yine yeniden iiretiminden ge¢cmektedir. Bu durum

agizdan agiza etkilesim sayesinde miimkiin olacaktir (Kumar ve Gupta, 2016).

2.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM)

Modern c¢agda tiiketiciler pazarlama ve reklamcilarin kendilerine hangi tekniklerle
ulagmaya ¢alistigin1 anlamaktadir. Bununla birlikte bu tekniklerden kagma yollarinin da
farkinda olmaktadirlar. Satin almay1 gerceklestirmek i¢in pazarlamacilarin yeni yollar ve
teknikler aramak zorundadirlar (Kirby, 2004). Durum bdyleyken tiiketicilerin ilgi ve
arzularin1 her zaman hazir olmak amaciyla agizdan agiza iletisimi dijital ortamlara
tasimak baska bir deyisle elektronik agizdan agiza pazarlamayr (eWOM) zorunlu bir
uygulama haline getirmistir.

Yakin ge¢cmiste olaganiistii degisimler ve gelismeler her alanda bas gosterdigi gibi
pazarlama yontem ve tekniklerinde de artik yillarca siirdiiriilebilmektense, belki de ayda
bir degisen bir yontem izlenmek zorunda kalinacaktir. Ancak her seye ragmen
degismeyen geleneksel yontemin agizdan agiza pazarlama oldugu kabul gérmektedir.
Agizdan agiza iletisimi her donemde kullanilabilir yontem yapan sey, miisterilerin
ilgilendikleri iiriin hakkinda her zaman arastirma eylemi gergeklestirme ihtiyacindan
kaynaklanmaktadir.  Degisen sey, miisterilerin arastirma  gergeklestirdikleri
platformlardir. Sosyal medya, agizdan agiza iletisimin dijital mecralara taginmasinda ve
kullanilmasinda etkin bir Oneme sahiptir. Tiiketicilerden tiiketicilere e-posta

hizmetlerinin olmasi, tiiketicilerin iiriinleri ve hizmetleri degerlendirebildikleri web
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siteleri veya forumlar, sohbet odalari, firma sponsorlugunda tartisma odalari, sitelerin
dijital ses, goriintii, video fotograf paylastig1 mobloglar, bu durumlara 6rnek verilebilir
(Mangold ve Faulds, 2009).

Internet; Youtube, Twitter, Facebook, Instagram gibi cesitli sosyal medya
uygulamalar1 sayesinde insanlarin kendilerini ifade etmesini kolaylagtirmaktadir ve bunu
herhangi bir sinira takilmaksizin yapabilme imkanmi saglamaktadir. Bu olanaklari
kullanabilen kisiler sosyal medya fenomeni olabilmekte ve tiiketicilerin tercihlerini
etkileme noktasinda 6nemli bir etkiye sahiptirler. Hatta dyle ki sosyal medya mecralar
yeni bir agizdan agiza medyasi olarak goriilebilmektedir (Ananda ve Wandebori, 2016).
IIk basta ticari kaygi tasimayan, tanidiklar arasinda gerceklesen, sozlii bir iletisim
seklinde olan agizdan agiza iletisim (WOM); sosyal medyanin gelismesiyle birlikte
(eWOM) elektronik agizdan agiza iletisim olarak adlandirilan yeni bir sekle kavusmustur
(Cheung ve Matthew, 2012).

Acik olma, etkilesim saglama, cesitlilik icerme ve anlik olma gibi karakteristik
ozelliklere sahip olan sosyal medya, kamuoyunun da odagini degistirmektedir. Netizen
yani internet vatandasi, medya ajanslar1 yerine kamuoyunun odagini kolay bir sekilde
degistirebilmektedir. Bireysel bir etkinlik ¢evrimi¢i forumlarda yogun tartismalara yol
acabilmektedir ve hizla kamuoyunun dikkatini c¢ekerek odaginin oraya kaymasini
saglayabilir (Wang, 2008). Internet ortammi ve sosyal medyay1 cekici hale getiren
ozellikler bilginin elde edilmesi, paylasilmasi, kullanimi asamasinda kisilerin yetenegini
ve kapasitesinin sinirlarint zorlamaktadir (Kamanlhioglu ve Goztas, 2010). Kumar ve
Gupta gelecegin en giivenilen bilgi kaynaklarimin basinda elektronik agizdan agiza
haberlesme olabilecegini ve elektronik agizdan agiza iletisimin sadece aile ve arkadaslar
arasinda smirli kalmamakla, yabanci kisilerle de etkilesim imkani taniyarak pozitif
bilgilerin yayilmasini artiracagini aktarmistir (Kumar ve Gupta, 2016).

Pazarlamacilar sadece pozitif agizdan agiza pazarlamalari tesvik etmekle kalmazlar
ve ayni anda bunun sik sik yapilmasini da istemektedirler (Harrison-Walker, 2001). 2018
yilinda Istanbul’da diizenlenmis olan World Marketing Summit (Diinya Pazarlama
Zirvesi) ‘te Philip Kotler, kiiresel markalasma asamasinda markalarin pazarlama
biitgelerini kistigini ve bunun nedenini de artik pazarlamay: tiiketicilerin yaptigini
belirtmistir (http-52).

Agizdan agiza pazarlamay: tiiketicilerin igletmeye dair diistincelerini bes ila on

kisiyle paylagmasi olarak ifade etmektedir ve viral pazarlama ile ayni olarak diisiiniilse
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dahi farkli seyleri temsil ettiklerini aktarmistir (http-36). Agizdan agiza pazarlamanin
yankiya yakin bir benzerligi oldugunu belirtmistir, ilk basta giiriiltiiye benzer yiiksek
etkisinin giderek yok oldugu eklemistir. 1996 yilinda literatiire giren Viral pazarlama
kavrami1 Harward Business School’daki Jeffrey Rayport’un yarattigi bir makaleden
olusmustur.

Fast Company isimli isletme dergisinde yayinlanan bir yazida pazarlamanin virtisii
deyimi kendine ait siiratle biiylimeyi, mesajin hiz bir sekilde yayilmasini, viriisiin bu
yayllma modeliyle karsilastirma sonucunda olustugunu belirtmistir. Basarili bir viral
pazarlama domuz gribi, Ispanyol gribi gibi global diizeyde salgin hastaliklara benzer bir
bliyiime gostermektedir. Pazarlama virlisii ne kadar dayanikli ve saglamsa o kadar iyi
olmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2011). Viral pazarlama da agizdan agiza pazarlamaya
benzer sekilde bes, on kisi ile baglar fakat tiiketicilerin tutkularina baglamadig: viralin
itici giliciiyle stirekli daha ¢ok insana ulasmakta, sonrasinda ise herhangi bir cabaya gerek
olmadan yayilabilmektedir (Lake, 2019).

Yasanan biitiin gelismelere ek olarak reklamlarin israrci yapisindan bunalan
tiikketicilere ulasmanin ‘organik ve sevimli’ yolu, agizdan agiza pazarlamanin dijital
stirimii olarak da tarif edilen influencer pazarlama, dogru ve basarili bir diizeyde

uygulandig takdirde firma, sirket ve markalar i¢in saglam bir gii¢ olabilmektedir (Eker

vd., 2017).
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3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Calisgmanin bu boéliimiinde, ayrintili olarak iizerinde duracagimiz influencer
pazarlamanin yaygin olarak kullanildig1 platform olan sosyal medya kavrami iizerinde
durulacaktir. Sosyal medya kavraminin derinliklere inilip, 6zellikleri, araglari, gelisimi,
yakinsama kiiltiirii ile iligkisine deginilecektir ve sonrasinda ise bir pazarlama yontemi
olarak sosyal medya pazarlamasi hakkinda detayli bilgi verilecektir.

3.1. Kitle Tletisiminde Yeni Bir Donem Sosyal Medya

Tarihsel olarak iletisimin baslangici, insanlik tarihinin basglangicina paralel oldugu
kabul edilmektedir. Insanlik varolusundan itibaren birbiriyle bir sekilde iletisim
kurmaktadir ve bu iletisiminin gelisimi, insanliginin gelisimi ile paralel olarak degismis
ve gelismistir. Ilkel insanin magara duvarina cizdikleri resimlerle, ¢ikardiklar1 anlam
verilemeyen seslerle baslamis olan iletisim seriiveni 1950’lerden itibaren iletisim
teknolojilerinde meydana gelen siiratli gelismelerle birlikte, bundan etkilenen toplumlarin
‘bilgi toplumu’, ‘enformasyon toplumu’ seklinde taninmasina yol agmistir (Aziz, 2008).

Giliniimliz c¢aginda yeni iletisim baglamlarinin biitiiniine yeni medya olarak
adlandirilmaktadir (Dilmen, 2014). Dolasiyla da sosyal medya da yeni medya kavrami
icinde degerlendirmektedir. Yeni medya kavrami en sade sekilde ‘herhangi bir kisinin
binlerce insana kolay bir sekilde ulasabilme imkani bulabildigi medya’ seklinde
tamimlanmustir (Aslan, 2013; http-48). Bir baska tanimda ise ulasilabilirlik tizerinde
durulmustur. Buna gore, herhangi bir akilli cihazla ortamdan bagimsiz bir sekilde
ulagilabilen sanal ortama yeni medya denmektedir (http-41). Yeni medya, geleneksel
medyanin yerini almaktan daha ¢ok geleneksel medyay1 da igeren genis, samimi zengin
bir platformdur (Hanna vd., 2011). Yeni medyanin yeniligini tartisan Aslan (2013),
geleneksel medyada 6rnegin televizyon platformunda, on binlerce insana ulasabilmenin
miimkiin olabilecegini fakat televizyonun zamaninin degerli ve kisitlama altinda
oldugunu vurgulamistir. Televizyonda goriinebilmek i¢in yetenek, haber olmaya deger
bir sey olmak zorundadir. Yani herhangi bir kisinin televizyonda kolay bir sekilde
barinabilmesi pek miimkiin goziikkmemektedir. Bunun dogal bir sonucunda yeni
medyanin 6ne ¢ikan 6zelligi ‘siradan kisilerin erisim giicti” olmasidir.

Sosyal medya platform fark etmeksizin paylagim ve etkilesim endeksli yapisiyla
kullanicilarina kisisel icerik tiretilebilmesini saglamaktadir (Thackeray vd., 2008; Evans,
2008; Vatansever, 2013; Dagitmag ve Ekmen, 2019; http-27, Vural ve Bat, 2010; Solmaz
vd., 2013; Weinberg, 2009; Chaffey ve Smith, 2013; Neti, 2011; Kietzmann vd., 2011).
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Sosyal medya, giiniimiize damgasini vuran Web 2.0 temelli bir kavramdan olusmaktadir.
Bu kavramin birden ¢ok tanimi1 yapilmig ve tanimlamalarin bazilarinda sosyal medyanin
cesitli 0zelliklerine dikkat ¢ekilmistir.

Gunelius’a gore sosyal medya, web 2 temelli katilim, konusma, etkilesime dayanan
cevrimigi yayincilik ve iletisim araglarindan olusmaktadir (http-27). Blossom’a (2009)
gore ise, kisilerin diger gruplari veya kisileri kolay bir sekilde etkileyebilmesini saglayan
yliksek oranda oOlgiilebilir iletisim teknolojisi ya da teknikleri olarak aktarmistir.

Evans (2012) 1ise sosyal medyayr tamimlarken onun birden fazla sekle
girebileceginden bahsetmistir. Resim, video, podcast’ler, wikiler, webbloglar, mesaj
panolari, internet forumlari bu duruma o6rnek olarak verilebilir. Sosyal medya, kisileri
icerik okuyuculardan, icerik {iireten yayincilara doniistiiren, bilginin 6zgiirlesmesini
saglayan islevine dikkat cekmektedir. Bir yayin organinin kisilerin, yazarlarin, akranlarin
konusma, sohbet ve goriigmesine dayanan ¢ok kisiden ¢ok kisiye seklindeki doniisiimiinii
aktarmaktadir.

Safko ve Brake (2009) ise sosyal medyay1 kisilerin sosyallesmek amaciyla
kullandig1 medya tiirii olarak aktarmistir. Bagka bir tanima gore de sosyal medyanin
zamansiz olmasi ve baglamsiz olmasi bagimsizligin1 6n plana cikarir. Paylasma ve
tartismay1 merkezine alan yapisi da dikkat ¢ceken 6zelliklerindendir (Vural ve Bat, 2010;
Solmaz vd., 2013; Weinberg, 2009).

Kaplan ve Haenlain’e (2011) gore ise sosyal medya; igerik olusturulmasina ve
degistirilmesine olanak saglayan Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temellerine dayanan
internet destekli uygulamalar biitlinii olarak aktarmistir. Britannica Ansiklopedisi, kisisel
icerikli sayfalar gibi edilgen yapilar Web 1.0 donemine ait olurken Web 2.0 daha c¢ok
aktif olunmasima olanak saglayan bloglar, wikiler gibi is birligine destek saglayan
platformlara ev sahipligi yapmaktadir.

Chaffey ve Smith (2013) sosyal medyanin internet ve mobil tabanl kanallara ait
olan bir isim oldugu fikrini ortaya atmislardir. Fikirlerin ve iceriklerin paylasilmasina izin
veren, kullanicilarin birbirleri ile etkilesimine izin veren, adindan da anlasilacag: iizere
topluluklar ve aglar olusturmay1 saglayan bir yapiya sahip oldugunu, dolayisiyla katilim
ve baglilig1 tesvik eden 6zelligine dikkat ¢ekmislerdir (Thackeray vd., 2008; Fuchs vd.,
2010; Hanna vd., 2011). Sosyal medya iletisim ve sosyal etkilesime katki saglayan,
goriintiiler (hareketli veya hareketsiz), sesler, kelimeleri yayginlagtiran internet ve mobil

tabanl araclar ya da aygitlar biitlinli olarak tanimlanmigtir (Dabner, 2012).

15



Sosyal medya kavrami ve web 2.0 kavrami siklikla birbirlerinin yerine gecebilen
ikame kavramlar olarak kullanilmaktadir. Buna ek olarak bazi gézlemciler Web 2.0
terimini ¢cogunlukla ¢evrimigi platformlarda sosyal medya terimini ise Web 2.0’1n sosyal
yonleriyle yani; katilimlar, aciklik, baglantilar, konusmalar ve topluluklarla
bagdastirmaktadirlar (Constantinides ve Fountain, 2008). Sosyal medya milenyum
cagiin bir misterilerinin iliskileridir ve kolay bir pazarlama araci olmaktan daha fazla
sey ifade etmektedir (Kirtis ve Karahan, 2011). Toplulugu kullanicilardan olusan bir
yerde kullanicilaria igerikler, goriis ve fikir, paylasmasina izin verilen, etkilesimi tesvik
eden web sitesileri, sosyal medyanin i¢cinde kendisine bir yer bulabilmektedir (Neti, 2011;
Kietzmann vd., 2011).

Mangold ve Faulds (2009) sosyal medyanin bir bireye onlarca, yiizlerce, binlerce
kisiyle az efor sarf ederek iletisim kurmasina imkan saglayip etkilesimin giiciini
artirdiginin 6nemli oldugunu belirtmistir. Markalara dair bilgi paylasimi, sosyal medya
araciligiyla markanin izni olsun veyahut olmasin bir sekilde meydana gelebilmektedir.
Kurumlar sosyal medyada ciddi isler yapmak veya gormezden gelmek noktasinda
Ozgiirliige sahiptir. Fakat her iki durumunda 6nemli etkileri bulunmaktadir (Kietzmann
vd., 2011).

Sosyal medya, kavramsal olarak incelendiginde noktada; onu olusturan iki
kelimeden tiiredigi ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal; bir grup veya topluluk icerisinde kisilerin
etkilesimini ifade ederken; medya, reklam, fikir ya da bilgilerin iletisimine kaynaklik
etmektedir. Beraber kullanildiginda noktada ise iletisim, yayin platformlar1 anlaminda
kullanilir (Neti, 2011). Web 2.0’in kullanicilarin kullanima agilmasiyla birlikte
kullanicilarina tek yonlii bilgi paylasimi sisteminden, ¢ift yonlii ve es zamanli paylasimlar
yapilmasina oncelik eden medya sistemine gegisten bahsedilmektedir (http-8).

Sosyal medyanin nitelikli 6zellikleri arasinda tarifi belirsizlik, hizli yenilik ve
yeniden kesif bulunmaktadir (http-39). Broek ve arkadaslari (2009) giiniimiiz diinyasinda
internet teknolojisini ‘Pandora’nin Kutusuna’ benzetmistir. Sosyal medya, politik
tartismalar, kiiltiirel gelismeler ve diisiinsel etkinlikler i¢in essiz deneyimler saglayan
benzersiz bir ortam sunmaktadir. Ozgiiven eksikliginden dolay1 gercek hayat icinde
kendini ifade etmekte zorlanan ve bu manada kendini zayif hisseden kisilere kendilerini
ifade etme olanag1 saglayan bir platformdur.

Bireylere, yazarak, yayinlayarak hem kendini taniyabilme hem de bagka kisilere

kendilerini tanitma imkani saglamaktadir (Akkaya, 2013). Isik’in (2007) {iniversite
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Ogrencileriyle yaptig1 ¢calismasinda en fazla hangi kitle iletisim aracini kullaniyorsunuz
Sorusuna verilen en yogun cevap internettir. Web sayfalari, duragan bir sekilde igerik
sunan yapisindan ¢ikarak ortak zekanin bir {iriinii olarak igerik {iretmeye imkan tantyan
yapisiyla kollektif konusulan, paylasilan bir igerik olusturma ortami seklinde

evrimlesmistir (Thackeray vd., 2008).

MEVCUDIYET
Kullanicilarm diger
kullanicilarm uygunluk
durumunu bilme

PAYLASIM KIMLIK ILiSKi
Kullanicilarm igerigi Kullanicilarm Kullanicilarm
alma ve degis tokus kendilerini agiga vurma | birbirleri ile etkilesim
etme derecesi derecesi derecesi
KONUSMA GRUPLAR UN
Kullanicilarmn birbirleri | Kullanicilarm diizeni Kullanictlarin
ile iletisim kurma ve topluluk olugturma digerlerinin sosyal
derecesi derecesi durusunu ve igerigini

Sekil 3.1. Sosyal Medyamn Islevleri (Kietzmann vd., 2011)

MEVCUDIYET
Sartlarm acilligini,
yakinligmi,
gercekligini olugturma
PAYLASIM KiMLIK iLisKi
Tcerik yonetimi ve Bilgilerin gizlilik {liskiler agmda
sosyal grafik kontrolii ve kullanici ozelliklerin akistm
gelisimi i¢in araglar yonetme
KONUSMA GRUPLAR UN
Sohbetin hizi, sohbet Uyelik kurallar1 ve Marka ve kullanict
baslatmanin ve protokoller giig ve tutku izleme

katilimun riski

Sekil 3.2. Sosyal Medyamn Islevlerinin Anlamlar: (Kietzmann vd., 2011)

Sekil 3.1°deki bloklarin her biri, sosyal medyadaki kullanicilarin tecriibelerinin
belirli bir yoniinii ve kurumlar icin olas1 etkilerini anlama noktasinda kolaylik saglar.
Bloklar tek bagina ayricalikli degildir ve her birinin bir sosyal medya deneyimi igerisinde
bulunmasina gerek yoktur. Sadece sosyal medyanin farkli diizeylerini anlamlandirma ve
yapilandirmaya yaramaktadir (Kietzmann vd., 2011).

Biitlin tanimlar 15181nda, sosyal medyaya dair sunlar sdylenebilir (Blossom, 2009);
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X/
X4

Sosyal medya, onemli diizeyde erisilebilir ve Olgeklendirilebilir bir
teknoloji kullanmaktadir.

Sosyal medya, kisilere diger kisilere ve gruplarla iletisim kurabilme olanagi
saglamaktadir.

Sosyal medya, Onemli bir etkiye sahiptir. Ancak Onemli diizeyde
Ol¢ceklenebilir bir teknoloji lizerinden ulastirildigr i¢in etkisinin 6l¢iisii net

olarak tanimlanamamaktadir.

3.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Kitle iletisim araglarindan en iyisi olan sosyal medya, yeni bir ¢ag olan ¢evrimigi

medya grubu olarak goren, sosyal medya bazi karakteristik 6zelliklerini ortaya koymaya

calismistir (http-39). Bu ozellikler;

7
A X4

L)

Katilm: Sosyal medya, katilim ve geri bildirim noktasinda ilgilisi olan
herkesi tesvik etmekte ve Ozendirmektedir. Medya ve katilimcilar
arasindaki ayrimi ortadan kaldirmaya c¢alismaktadir.

Ac¢ikhk: Sosyal medya oylama yapabilme, bilgi paylagsma, yorum
yapabilmek gibi geribildirim ve katilimlara tesvik edici bir mekanizmaya
sahiptir. Genellikle bunun yapilabilirligi lizerinde hicbir engel yoktur.
Parolayla koruma altina alinan igerikler hos karsilanmamaktadir.

Diyalog: Sosyal medyanin olanak sagladigi iki yonliiliige karsi olarak
geleneksel medya sadece igerigin iletimi ve dagitimi asamalariyla
siirlandirilmistir. Geleneksel medyaya 6zgii kaynaktan aliciya yollanan tek
tarafli iletisim akisinin aksine yeni medyada kaynaga direkt olarak
etkileyebilecek baska bir durum mevcuttur. Medyanin yolladig1 biitiin
iletileri aktif olmayan bir sekilde kabul eden, alan, edilgen izleyici kitlesi
yeni medyaya 0zgli olan diyalojik imkanlarla yikilmistir (Uybadin ve
Mumcu, 2013).

Topluluk: Sosyal medya ortak ilgileri olan (fotografcilik, favori televizyon
programi, politika vb.) topluluklarin hizli ve etkili bir sekilde baglanti
saglamasina ve olusturulmasina imkan saglamaktadir (Evans, 2012).
Baglantihlik: Sosyal medyanin g¢ogu tiirii diger kaynaklara, sitelere,

tiiketicilere izin verdigi baglantilari lizerinden ¢ogalip yayilmaktadir.
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Mangold ve Faulds (2009) sosyal medyayr melez bir pazar alani olarak
betimlemektedir. Sosyal medyay1 melez yapan seyse onu ayni anda geleneksel medyadan
da farklilastiran 6zelliklerinden olusmaktadir. Ozellikleri su sekilde aciklayabiliriz;
¢ Anlik olarak ve gercek zamanli iletisim saglamaktadir.

% Bircok farkli teknolojiden diger ortamlara yayilabilmektedir.

% Coklu medyay1 (ses, gorsellik) kullanmaktadir.

¢ Bircok global erisim kapasitesine sahip olan dagitim platformlarimni
kullanmaktadir. Ornegin; Facebook, Twitter, Youtube vb. drnek olarak
verilebilir.

Ek olarak sosyal medyanin kisiler tarafindan kolay bir sekil kabul gérmesinin
sebeplerini:

% lyi diizeyde derecede egitimli,

%+ Stipheci hale gelme durumunun artarak devam etmesi,

¢+ Siirekli daha fazlasini talep eden bir tiiketici toplulugunun ortaya ¢ikmasi
seklinde agiklanabilir.

Todi’ye (2008) gore kurumlarin reklam stratejilerinde sosyal medyay1 bir arag
olarak kullanmasinin nedeni, sosyal medyanin birtakim 6ne c¢ikan Ozelliklerinden
kaynaklidir. Bu o6zellikler sdyle tanimlanmustir;

¢ Genis Erisim Olanagi: We Are Social’in 2022 yilinda yaymlamis oldugu
istatistige gore sosyal medyanin kullanici sayist 4.62 milyardir. Diinya
niifusunun  yaklasik  %58,4’i  sosyal medyayr aktif olarak
deneyimlemektedir (http-54). 2018 yilinda kullanic1 sayisi 3,19 milyar
olarak yani i¢inde yasadigimiz diinyanin niifusunun %42’si sosyal medya
kullaniyordu (http-9). Bu veriler dogrultusunda sosyal medyay1 reklam
stratejilerinin igine entegre etmenin firma, kurum ve markalara ¢ok yiiksek

bir ulasim firsat1 saglayacagi géziikmektedir.

e

%

Maliyet Verimliligi: Geleneksel medyayla karsilastirildiginda neredeyse
benzer veya daha genis bir erisime sahip sosyal medyanin maliyeti daha
uygundur. Bununla birlikte yaratict reklam yontemleri kullanilarak

maliyetsiz tanitim yapmak da miimkiin olmaktadir.

*

% Hedefe Yonelik Reklam: Reklam verenler firmalar, hedef kitlesinin ilgi
alanlarina ve daha bir¢ok bilgisine sahiplerdir. Sosyal medya araciligiyla

reklamlar1 bir noktaya kadar oOzellestirilebilmektedir. Ornek olarak

19



Facebook profilinde ilgi alanlar1 sekmesinde futbol var ise web sitesinin
reklama yonelik algoritma sistemi bu ilgiye yonelik bir reklam
gosterecektir. Hedef alinmis kitleye yonelik reklamlar i¢in sosyal medyadan
iyi bir platform heniiz yoktur.

% Cevrimici Olarak Harcanan Zaman: Bireylerin, geleneksel medya

L)

islevleri de mevcut olmasiyla birlikte sosyal medyada gegirilen siire hizla

artig gostermektedir. Reklam verenler kurumlar, sosyal medyada giderek

daha fazla zaman geciren kitleye ulagsmanin ¢esitli yollarin1 aramaktadirlar.

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farkliliklar asagidaki tabloda
gosterilmistir.

Tablo 3.1. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar (http-54)

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit ve degistirilemez. Aninda giincellenebilir.

Es zamanli ve smirsiz yorumlama Yorumlar ger¢ek zamanli ve siirsizdir.

yoktur.

En iyi satis listesini gecikmeli sunar. En iyi listesini anlik olarak sunar.
Arsivlere erigim sinirhidir. Arsivler ulasilabilir ve sinirsizdir.
Ortam kiyaslamasi sinirlidir. Tim ortamlar karistirilabilir.

Yayinlar komite tarafindan yaymlanir.  Yayinlar1 bireyler yapar.

Paylagim tesvik edilmez. Paylasim ve katilim desteklenir.

3.3. Sosyal Medyanin Araclari

Sosyal medyanin araglari ¢esitli arastirmacilar tarafindan degisik sekillerde
konumlandirilmigtir  (Zarella, 2010). En {inlii sosyal medya araglarin1 bloglar,
mikrobloglar (Twitter), sosyal aglar (Facebook, Linkedln), medya paylasim siteleri
(YouTube, Flickr), sosyal yer imi ve oy veren siteler (Digg, Reddit), inceleme siteleri
(Yelp), forumlar ve sanal diinyalar (Second Life) seklinde sekiz bdlime ayirilmistir.
Devamli olarak degisimin meydana geldigi sosyal medya araclarini basit bir sekilde
konumlandirmak zordur (Mayfield, 2008).

Pazarlama faaliyetlerini sosyal medya ile biitiinlestirmekte kullanilacak sosyal
medya platformlar1 Chaffey ve Smith su sekilde konumlandirmistir (Chaffey ve Smith,
2013; http-16);
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Sosyal Aglar: Cogu iilkede insanlarin etkilesim oldugu temel sosyal
platformlar bu alanda bulunmaktadir. Bireyler i¢in Facebook, is ortami i¢in
Linkedln (Kietzmann vd., 2011) hem bireyler hem is ortami i¢in Google+,
Twitter kullanilabilmektedir. Sirketler ve bireyler Facebook kullanarak iiriin
veya  hizmetlerinin ~ gOrlintisiinli,  resmini  ve  agiklamasin
aktarabilmektedirler. Miisteriler de sadece yorum yazarak {irlin satin
alabilmektedirler. Miisterinin gozleme dayanan, yorum ve gorislerini
aktarabildikleri Twitter aracilig1 sayesinde sirketler miisterilerine hizl bir
sekilde ulasabilmekte ve ihtiyaglarina yonelik yardimci olmaktadir (Sin vd.,
2012).

Sosyal Yayincilik ve Haberler: Hem genis ¢apta bir kitleye ulagsin hem
nis bir kitleye hemen hemen biitiin gazete ve dergiler ¢evrimigi ortamda bir
yere sahiptir. Blog ve topluluklar bu yaymlara yapilan yorumlara
katilabilme imkanina sahiptir.

Yorum Yapmaya Imkin Tamiyan Bloglar: Isletmelerin sahibi oldugu
blog, sosyal medya stratejilerinin ana noktasi1 olabilmektedir. Ister sirkete
ait olsun ister kisisel olsun diger bloglar1 da kontrol edebilme sansina
sahiptir. Birgok blog ayn1 zamanda okuyucunun yorum yapabilmesine izin
verir ve bu durum halka agik hale gelmeden daha 6nce denetlenebilmektedir
(Armstrong ve Franklin, 2008).

Sosyal Nis Topluluklar: Merkez aglardan bagimsiz topluluklar ve
forumlardan olusmaktadir. Herkes birey veya isletme kendine ait
toplulugunu olusturabilmektedir.

Sosyal Miisteri Hizmetleri: Get Satisfaction (getsatisfaction) ve buna
benzer web siteleri, firmalarin kendi miisterilerinin sikayetlerine geri doniis
saglamak amaciyla olusturmustur. Buna benzer web siteleri giderek daha
Onem arz etmektedir.

Sosyal Bilgi: Yahoo Answers, Wikipedia, Quora gibi web siteleri bilgi
pazaridir. Isletmelerin hedef kitlelerini tanmimasma yardimci olmaktadir.
Hedef kitlelerin sorunlarint 6grenip kendi iirlinlerinin bu problemi ¢dzme
noktasinda ne gibi yardimlar olabilecegini gosterebilecegi platformdur.
Sosyal Yer Imi: Delicious gibi yer imi siteleri nispeten teknik Kitleleri

oyalama agamasinda 6nem arz edebilmektedir.
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¢ Sosyal Akis: Fotograflar, videolar, podcast gibi ¢esitli igerikler igeren,
zengin akisli ortam sitelerinden olusmaktadir. Ornegin, Pinterest.

% Sosyal Arama: Arama motorlarini etiketleyebilme ve yorum yapabilme
yetenegi sayesinde daha sosyal bir duruma gelmistir. Ornegin, Google
Chrome.

% Sosyal Ticaret: Cogunlukla perakende sektoriinii merkez almaktadir.

Kaplan ve Haenlein (2010) Youtube platformundan yaptiklar1 ¢alismada sosyal
medya uygulamalarini isbirlik¢i projeler, bloglar, icerik topluluklari, sosyal ag siteleri,
sanal oyun diinyalar1, sanal sosyal diinyalar formunda alt1 boliime ayirmistir.

Kogyigit (2015) sosyal medya araclarin1 7 baslik seklinde kategorilendirmistir;

1. Bloglar: Web ve log terimlerinin bir araya gelmesinden meydana gelmis bir

kavramdir. Girigler, uygun anahtar kelimelerle ya da ifadelerle
etiketlenebilmektedir ve boylece ilgili 6geler kolay bir sekilde bir araya
getirebilmektedir (Armstrong ve Franklin, 2008). Bireysel giinliikler olarak
da tanimlanabilmektedir. Kullanicilar tarafindan olusturulan bu sayfalarla
birlikte internette bir alt diinya olusturulmakta ve bu diinya ‘‘the
Blogosphere’” adinda da taninmaktadir (Levy, 2009).
Ik web giinliigii 1994 yilinda bir kolej dgrencisi tarafindan oynadig
bilgisayar oyunlarina dair olusturdugu yazilardan olustugu diistiniilmektedir
(Zarella, 2010). Sosyal medyanin en eski sekli olan bloglar, girisleri
kronolojik bir siraya gore gosteren 6zel web sitesidir. Kisisel web sitelerine
denktir. Metin tabanli olanlar1 ¢ogunlukla bilinenlerdir. 1990’1 yillarin
ortalarina dogru ¢evrimigi gilinliikk halinde meydana gelen bloglarin ticari
sekli 1999 yilinda (blogger and live journal) ger¢eklesmistir. 2002 yilinda
hizli bir sekilde yiikselise gecen bloglar kisa siirede taninir hale gelmistir
(Barefoot ve Szabo, 2010). 1990’11 yillarin sonuna dogru yavas bir agilis
yapan bloglar1 olusturulmasi ve siirdiiriilmesi daha kolay oldugundan git
gide taninir hale gelmistir (Kietzmann vd., 2011).

2. Mikrobloglar: Bloglarin daha 6zel bir tiirii olarak tanimlanmigtir. 140 ve
daha asag1 karakter kullanma sartiyla Jaiku, Plurk, Twitter gibi ¢evrimici
platformlar sayesinde kisa bir giincelleme yapma imkéani saglayan web
sitesi format1 olarak bilinmektedir (http-27). Weblog veya bloglarin

gelismesi mikrobloglarin gelismesine katki saglamistir. Bloglara gore daha
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hizly, pratik, islevsel iletisim kurmaya olanak saglayan bir blogun bir ¢esidi
olarak ifade edilebilmektedir. Bu kolayliklar1 mikrobloglar1 giinliik
aktivitelerden, bilgi aramak ve paylagimina kadar biiyiik bir ¢evrede
kullanilan {inlii bir platform haline getirmistir. ilk mikroblog olarak Twitter
goriilmektedir (Safko ve Brake, 2009). Twitter’in kurucularindan biri olan
Jack Dorsey ilk tweetini 21 Mart 2006 tarihinde olusturmustur (http-51).

. Icerik Paylasim Siteleri: Isbirlik¢i projelerin katkistyla bircok kullanict
ortak ve eszamanli igerikler olusturabilmektedirler. Bu platformlar
muhtemelen kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerin en demokratik
goriilebilecegi platformlardir. Bu kategoriye 6rnek olarak 230’dan fazla
dilde mevcut bir wiki olan ¢evrimigi ansiklopedi olan wikipedia’dir. Sosyal
yer imi hizmeti veren Delicious’da bu kategoriye 6rnek sayilabilir.
Podcast: Kelime anlami olarak broadcast ve pod kavramlarinin
birlesmesinden meydana gelmistir. Pod koza, tohum veya kapsiil anlamina
gelmektedir. Broadcast ise canli yaym olarak tanimlanmaktadir. Bu iki
kavramin olusturdugu kelime podcasttir. Canli yaymlarin kesilerek kiigiik
parcalar halinde kaydedilmesini anlatmaktadir (http-33). Cogunlukla dizi
halinde bulunan dijital medya materyallerinin (video, radyo programlari
gibi) bildirim yolu ile internetten tasinabilir alet veya bilgisayarlara
yliklenmesine izin verecek sekilde yayimnlanmasi anlamina gelmektedir.
Izleyiciler ya da dinleyiciler podcast yaymimi gevrimici bir sekilde
dinleyebilirler ya da izleyebilirler hatta tasinabilir cihazlarina
kaydedebilmektedirler.

. Wikiler: Giivenilir bilgi elde etme ihtiyaglariin giderek gii¢clendigi internet
ortaminda bireylerin bilgi gereksinimini karsilayabilecek bir ¢6ziim olarak
tiretilmistir.  Kollektif olusturulan internet ansiklopedileri seklinde
tanimlanabilmektedir. Bu kategoriye verilebilecek en bilinen, giivenilirligi
yiiksek ve taninmis wiki 2001 tarihinde olusturulan ‘wikipedia’ isimli
internet sitesidir (Kircova ve Enginkaya, 2015). Igeriklerin kullanicilarin
kendi tarayicilar1 ya da bilgisayarindan bir merkeze gonderdigi verilerle
olustugu ve aynm1 merkez tarafindan yayimnlandig: icerik yonetim sistemi

olarak da tanimlanabilmektedir (Eldeniz, 2010).
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6. Sosyal Imleme Siteleri: Internet kullanicilarmin yer imlerini internette
depolanmalarina, diizenleyebilmelerine ve paylasmalarina imkan
tanimaktadirlar. Giderek daha da sosyallesen internet ortami ‘kalabaligin
bilgeligi’ seklinde yonetilmeye baslamistir. Daha oncelerinde kesfedilen,
begenilmis web sitelerinin, ¢evrimi¢i depolanmastyla kullanicinin yakinlari
tarafindan da kesfedilebilmesine olanak saglayan bir yapiya kavusmustur.
En bilenen yer imleme sitelerine Delicious, StumbleUpon ornek
verilebilmektedir (Weinberg, 2009). Sosyal imleme siteleri ile kullanicilar
tavsiyesine giivendikleri bireylerin bilgilerinden yararlanabilme imkan
saglamaktadir. Bu agidan sosyal imleme siteleri 6nemli sosyal medya
araclarindandir. Bu sitelerde, kullanicilarin ilgi gosterdikleri alanlara gore
hitap edebilmeyi kolaylastiran “etiket” ve bu etiketlerin bir arada olmasiyla
“etiket bulutu” olusmaktadir. Etiket bulutu destegiyle kullanicilar ilgi
gosterdikleri ve aradiklar1 konulara daha rahat bir sekilde ulasabilmekte
aktarim ve paylasim kolaylasmaktadir (Aktan ve Kogyigit, 2016).

7. Forumlar: Tiiketiciler artik internette gergek ve yiikselerek artan bir giice
erismistir. Internetin imkan verdigi araclarin bir¢ogu ile mutsuz miisteriler
zaten, benzer durumlarda iliski kurabilen ve tavsiyelerde bulunabilen
Kisilerden meydana gelen topluluklarla duygularmi paylasmak igin
forumlara sahiptirler. Bir seyleri baglatmak i¢in bu sitelerden herhangi biri
kullanabilmekte ya da tiim diinyay1 uyarmak i¢in kendi web sitelerini ve
diger sosyal kanallar1 kullanabilmektedir (Weinberg, 2009).

3.4. Sosyal Medyanin Gelisimi

Elektronik kitle iletisim araglarimin tarihgesi 130 yildan daha kisa bir tarihe sahiptir.
Onciilleri kitaplar, gazeteler yiizlerce yildir var olmustur. Elektronik temelli teknolojilerin
temelleri 19.ylizy1l da atilmis olmasina ragmen biitiinlinlin ortaya ¢ikis1 20. yiizyilda
rastlamaktadir (Tassel ve Howfield, 2010).

““Tarih fisildayan adam’’ olarak bilinen Tom Standage’nin kaleme aldig1 ‘Duvara
Yazmak: Sosyal medyanin ilk 2000 y1l1” isimli eserinde aktardiklarina gore, internet ve
sosyal medya iletisim sistemlerinde kokleri antik Roma donemine kadar dayanmaktadir.
Yazara gore, eski Romalilar {izerini balmumuyla kapl tahta plakalarla dolasir, notlarin
bu plakalara yazar ve silmek istedikleri taktirde atese tutup yumusattiklari balmumundan

notlarint silmislerdir. Yazar bu tableti giiniimiizdeki tabletin ilkel haline benzetmektedir
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(Fuchs vd., 2010; http-13). O zamanlarda memlekette olan biteni 6grenmek isteyen
zengin bir Romali, hizmetkarin1 forum seklinde adlandirilan mekéana gonderip ‘acta
duirna’ denen tableti aldirmustir. flgisini ¢eken bir haber olmasi durumunda bunu
papirtislere kopya etmekte altina kendi yorumlarini ve analizlerini de ekleyerek bir
arkadasina yine hizmetkariyla gondermistir. Standage; bu haberlesme yontemini sosyal
medyaya benzeyen bir iletisim sistemi oldugunu ifade etmistir (http-13).
World wide web’in {i¢ ana 6zelligini niteleyen ii¢ farkli ismi olmaktadir. Bunlar
Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 dir. Fakat bu isimler teknik anlamlarina gére degil, internetin
parcast seklinde sosyal dinamikleri ve bilgi stire¢lerini tanimlamak ve kategorize edilmek
amaciyla kullanilmaktadir (Fuchs vd., 2010). Web ve ilgili teknolojiler noktasinda biiyiik
ilerleyis saglanmistir. Bir bilisim ag1 olarak Web’in ilerleyisini ¢izgisel bir sekilde tasvir
etmek yeterli olmasa da web’in ilk hali olarak Web 1.0, bir iletisim ag1 olarak Web 2.0,
bir is birligi ag1 olarak Web 3.0 ve bir entegrasyon ag1 olarak Web 4.0, web’in ortaya
¢ikisindan itibaren bu zamana dort nesilden olusmaktadir (Aghaei vd., 2012);
1. Web 1.0: Web kusagmin ilk kusagi web 1.0’dan olusmaktadir. Berners
Lee’ye gore ‘salt okunur olan web’ Web 1.0’1 temsil etmektedir. Web ilk
olarak bilgi arama ve okuma amaciyla taninmustir. i¢erik olusturulmasi ve
kullanicilar arasinda etkilesime dair ¢ok az sey bulunmaktadir (http-25;
Aghaei vd., 2012; Karayal¢in, 2019). Web 1.0 az, daha az yazar ve daha ¢ok
sayida okuyucuya erigilmesi amaciyla meydana gelmistir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008). Sirketlerin bilgilerini diger insanlara aktarmalar1 i¢in
bir bilgi ortami seklinde yaratilmistir. Sinirlt kullanicr etkilesimi miimkiin
olmaktadir. Yalnizca bilgi arama ve okumaya imkan vermistir (Aghaei vd.,
2012).
Karayal¢in (2019) Web 1.0’1n temel 6zelliklerini su basliklar altinda agiklamastir:

« Internet siteleri statik bir sekildedir. Sitelerde sadece bilgi niteliginde
icerikler bulunmasi ve igeriklerde zamanla degismediginden internet
kullanicilar1 daha sonra bu siteyi tekrar tekrar ziyaret etme ihtiyaci
duyulmamaktadir.

¢ Siteler tek yonde ilerlemektedir. Siteler sadece bilgi amacl hazirlanilmis
olup site agisindan bir etkilesimde olugsmamaktadir. Ek olarak kullanici

icerigine miidahale olmamaktadir.
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Internet siteleri sirketlerin ydnetimindedir. Web 1.0 siirecinde sitelerin
sahipligi ve kullanimi firmalara aittir. Berthon ve arkadaslar1 (Berthon vd.,
2012) bu déneme ait kurum sitelerini kurumun brostirleridir.

internete girmek icin kablo gerekmektedir. Web 1.0 siirecinden
kullanicilarin internete baglanmasi noktasinda kablo zaruriyettir. Web 2.0

sayesinde kablolarin 6nemi azalamaya baslamistir.

Tablo 3.2. Web 1.0"1n Ozellikleri (Karayalgin, 2019)
Doubleclick Ofoto
Akami Britannica online internet sayfasi
Kisisel internet siteleri Evite
Alan (domain) isim kurgusu Sayfa gorilintiilenmesi

Internet sitesinden veri alim igin Yayimlama

program

Igerik ydnetim sistemleri Dizinler (taksonomi)

2.

Web 2.0: Web 2.0 terimi, 2005 yilinda Tim O’Reilly kullanilmistir (Kaya,
2009; Armstrong ve Franklin, 2008; Naik ve Shivalingaiah, 2008). Web 2.0
aynt zamanda ‘“okuma/yazma web” ve ‘“sosyal web” seklinde de
tanimlanmigstir. Web 1.0 in bilgi verme {izerine kurulu anlayisim1 Web 2.0
sayesinde kullanicilarina bilgiyi tiikketmekle ve onlara katkida bulunma,
okuma, dinleme, izleme, yaymlama o&zelliklerini kapsamasindan dolay1
degisime ugramistir (Armstrong ve Franklin, 2008; Naik ve Shivalingaiah,
2008). Web 2.0 ucuz bir sekilde icerik olusturmayi kolaylik saglayan g¢esitli
teknolojik yenilikler olarak (Berthon vd., 2012) daha ¢ok etkilesimin
konusma, kisiler aras1 ag iletisimi, bireysellik, kisisellestirme vb. gesitli
beseri yonleriyle alakalidir (Abram, 2005).

Web 2.0°1 anlamak i¢in bazi temel 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar katilim,
deneyim, etkilesim, reaksiyon, kitlelerin giicii seklinde tanimlanir (Kaya,
2009; Evans, 2012). Web temelinde katilimer 6zelligine sahiptir ve veri
katilim1 saglayan itici bir giictiir. Web 2.0 ve yaratici tiiketici kavramlari
birbirlerinin yerine kullanilabildikleri gibi birbirleriyle baglantilidir. Fakat
kavramsal noktada degisiklikler gostermektedir. Diinya pazarina hizmet

etmek i¢in tiim ayrintisiyla bilinmelidir (Berthon vd., 2012).
26



Web 1.0 doneminde en basarili sirketi Netscape iken Web 2.0’in en 6nemli sirketi

Google’dir (O'Reilly, 2007).

Tablo 3.3. Web 1.0 ile Wen 2.0 in Karsilastirmast (Levy, 2009)
Web 1.0 Web 2.0
Doubleclick Google Adsense
Ofoto Flickr
Akamai BitTorrent
Britannica online internet sitesi Wikipedia
Kisisel internet siteleri Bloglar
Evite Upcoming.org ve EVBD
Alan (domain) isim kurgusu Arama motoru optimizasyonu
Sayfa goriintiilemesi Tik basina maliyet

Levy (2009) Web 2.0’1n bilgi tizerindeki etkileri isimli calismasinda Web 2.0’den

bahsederken

fenomen kavramini kullanmaktadir. Insanlar onu biiyiileyici bulmustur.

Web 2.0’1n bir uygulamadan daha c¢ok telefon gibi bir platform olarak ele alinmasinin

gerekliligini aktarmistir.

3.

Web 3.0: Uygulamanin kendinden ziyade anlamin 6nemi 6ne ¢ikmaktadir.
Sembol bilesen ile amacglanan anlam arasindaki iliski semantik bilesen
vasitasiyla anlasilabilmektedir (Antezana vd., 2009). En yalin haliyle
semantik, bir kelimenin igerdigi anlamdir. Bir verinin i¢indeki kelimeler
degil igerdigi anlam web 3.0 araciligi ile anlasilabilecektir. Web 3.0;
semantik web, ‘yapay zekadli web’ demektir. Yazilimcilarin kontroliine
birakilan igeriklerin, birbiriyle konusan veri tabanlar1 araciligiyla insanlarin
neleri sevip neleri sevmedigini anlayip buna gore sekillendigi web
diinyasidir. Ez ciimle arama motorlarinin akillilasmasi, bizim ne aramak
istedigimizi, web sayfalarinin ne anlatmak istediklerini anlamlagtirma
noktasinda bir diinya demektir (http-30).

Feigenbaum ve digerleri (2007), semantik web’i World wide web’deki
bilgileri analiz ederek bulan, tiiketicilere ve sirketlere tiim yararl online
bilgileri bulmalarina olanak saglayan dil ve format setleri seklinde

aktarmustir.
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Bunun sonucunda Web 1.0 kavrama igin bir arag, Web 2.0 insan iletisimi igin bir
ara¢, Web 3.0 ise insanlar aras is birligini saglayan aglara dayal dijital teknoloji seklinde

karsimiza ¢ikmaktadir (Fuchs vd., 2010).
Tablo 3.4. Web 2.0 ile Web 3.0'in Karsilastirmas: (Fuchs vd., 2010)

Web 2.0 Web 3.0
Okuma ve yazma Tasabilir kisisel web
Topluluklar Bireyler
Igerigi paylasma Dinamik igerik
Bloglar/Web giinliigii Hayat akis1
Ajax Rdf
Wikipedia, Google Dbpedia, igoogle
Etiketlenme Kullanici etkilesimi

4. Web 4.0: Web 4.0 olusumu hali hazirda devam etmekte olan bir yeralti
fikridir. Nasil olacagi konusunda ise kesin bir tanim bulunmamaktadir.
Simbiyotik web olarak da bilinmektedir. Insanlar ve makinalar arasindaki
biitiinlesmeden meydana gelmektedir (http-29). Bu teknoloji araciligiyla
makinalarin insan beyniyle es zamanli davranmasi, insan beyniyle
etkilesimli olmas1 miimkiin olacaktir. insanin sevdigi, ilgi duydugu seyleri
algilayacak olan yapay zeka araciligiyla istedigi verilere kolaylikla ve
hatasiz bir bi¢imde erisebilecektir (http-56).
3.5. Sosyal Medya ve Yakinsama liskisi
Kitle iletisiminde konu araglarin asamali ve giderek hizlanan gelisimi sayesinde,
kullanicilarin sayisinda da her gegen giin artis gozlemlenmistir. Ses, goriintii, fotograf ve
kayitlarin saklanmasina izin veren yapiya sahip olan yeni medya, bu 6zellikleri sayesinde
kiiltiirel tiriinlerin dolayistyla kiiltiiriin degismesine katki saglamistir (Manovich, 2001).
Sosyal medya uygulamalar1 katilimcilarin hakim oldugu bir kiiltiire sahiptir. Bunun
sonucu olarak her bir kullanicinin katilimiyla zenginlesen, yine bu kisilerin birbiriyle
etkilesim araciligiyla katilimi1 tekrardan motive eden bir yapiya sahiptir.
Birgok degisik anlam ve kullanim tarzi olan katilim kavramini en kapsamli sekliyle
‘bir seye ait oldugunu hissetmek’ seklinde tanimlamak miimkiindiir (http-18). Ozellikle
genclerin katilimci bir birey olmalari i¢in tesvik edildikleri ve kiiltiirii benimsedikleri bir
platform {iizerinde liretme, paylasim konusunda basarili olduklar1 goriilebilmektedir.
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Kullanicinin igerik {iretmesine imkan vermesi, sikayet, yorum, goriis belirtme araciligryla

geleneksel medyadaki tekil kullanicilarin ¢ok fazla kisiye ulagsmasi (one to many)

mantigin1  korelmis, kalabaliklarin kalabaliklarla, kisilerin kisilerle, akranlarin
akranlariyla saglayacagi iletisimin Onii agilmistir (Atesalp ve Baslar, 2015). Git gide
taniirligini arttiran sosyal medyanin kisilerin yer degistirmeden, yorulmadan her seye

ulagmasina olanak saglamasi, cazibe noktasi olmasinin ana nedenlerindendir (Kacar vd.,

2014).

Medya yakinsamasi; medya teknolojileriyle kitlelerin kesisme noktasini
olusturmaktadir. Bu siireklilik gerektiren bir asamadir. Iletisimin yayginlasmas,
kanallarin ¢ogalmasi, medyanin her yerde goriiniir olmast ve her ¢esitten medyay1
birbirleri ile baglantili sekilde kullanabilmeyi getirmistir. Medya yakinsamasi 5 degisik
stirecte kendini gostermektedir (http-32);

% Teknolojik Yakinsama: Tiim medya iceriklerinin sayilara dayanmasina
denir. Goriintiiler, sesler, kelimeler dijital bilgiye doniismektedir. Bu sekilde
icerik medyalar aras1 dolasima ge¢mektedir ve igeriklere dair degisiklikler
yapilabilmektir.

*» Ekonomik Yakinsama: Eglence endiistrisinin firmalarin sadece film,
televizyon ile degil, kitap, miizik, gayrimenkul gibi ¢esitli sektorlerde de
diiz bir ¢izgide ilerlemesi ve sonug¢ olarak kiiltiirel iirtinlerin medyalarin
arasinda dolagimim1 saglamak icin yeniden yapilandirilmasi demektir.
Bunun sonucu olarak ‘markali miilklerin’ trans medya sayesinde Jenkins’in
deyimi ile ‘somiiriisii” olmasina neden olmaktadir.

¢ Sosyal ve Organik Yakinsama: Bireyler, medya kullanimlarinda ayni1 anda
birden ¢ok isi birlikte gotiirebilmek amaciyla kullanilan ‘multitasking
strategies’ c¢oklu medya kullanimi ¢ok yogun bir sekilde karsimiza
cikmaktadir. Televizyon izlerken, miizik dinleyen, oyun oynayan, gruptan

konusan kisilere denk gelmek artik gok miimkiindiir.

e

%

Kiiltiirel Yakinsama: Bireylerin bir araya gelme noktalar1 ¢ogaldik¢a, yeni
iriinlerde artiy olmasi, yani; medya iceriklerine yorum katma, arsivleme,
yeniden dolastirma imkan1 vererek ‘yeni bir katilimer halk kiiltiirii’ tesvik
etmesi durumu olugsmustur. Trans medya hikayeciligi bu tarz ortamlarda
hayat bulmaktadir. Birden c¢ok kanalda igerik olusturmayi, her kanali

kullanarak bilgi aktariminin olmasini saglamistir.

29



% Kiiresel Yakinsama: Medya igeriklerinin uluslararasi diizlemde
seyahatinin 6zgiirliigiinden olusan ‘kiiltiirel melezlik’ ve bunun yarattigi
kiiresel kOoy ’de bu gercegi kullanicilarina deneyimleme imkan
sunmaktadir.

Buradan da goriildiigii gibi iletisim teknolojilerinin yardimiyla yakinsama yalnizca
teknolojik alanlarda degil kisilerin zihinlerinde ve diisiinme bicimlerinde de ortaya
cikmaktadir (Castells, 2009). Medyanin igerisinde etkin olan kisiler, kisisel olarak
olusturdugu herhangi bir {iriinii yeni medya ortamlarinda sunduk¢a kamusal olana
doniisme noktasinda so6z konusu olabilmektedir. Bu noktada katilimeilar kiltiir
tartigmalarina da neden olmaktadir (http-12).

Flew, (2007) yeni medyanin katki sagladigi katilimlarin degisik sekillerde
gerceklesebilecegini aktarmustir. Ik olarak, yeni medyaya ulasim asamasinda
esitsizliklere vurgu yapan, tiiketicilerin, kullanicilarin ve yurttaglarin katilimidir. Digeri
yeni medyanin geleneksele oranla daha etkilesime miisait ve agik yapisini 6ne plana
cikartmaktadir. Bu 6zelligi pasif olan alicilar1 aktif olan kullanicilar sekline getirmektir.
Uciincii olarak ise katilimcilar kiiltiire imkan saglayan yeni medyaya erisim ve
kullaninminin demokratiklesmesi noktalariyla baglantilidir.

Katilimcilar bir kiiltiir 6rnegi olarak Youtube platformunda goriislerini aktaran
Chau (2010) katilimer kiiltiiriin 6zelliklerini 5 ana baslik altinda toplamustir;

1. Sanatsal yonii olan ifade ve sivil katilim i¢in diisiik engeller: Katilimlar
her videonun goriintiilenme sayisiyla Olgiilmektedir. Paylasim yapilan
iceriklerin taninirhigmi arttirmaktadir. Uye olan kisiler, rahat olduklarinda
bir videoya yorum yapmak, cevap vermek ve puanlamak icin bir hesaba
kayit yapmaktadirlar. Youtube girmek isteyen kullanicilarin nadir de olsa
birtakim engellere maruz kaldig1 goriilmektedir.

2. Proje olusturmak ve paylasmak i¢in giiclii destek: Youtube
platformunda ilgilenilen alanlarina gore ayrilan topluluklara dair
kullanicilara verilen bilgiler bu tiir gruplara olan yogunlugu artirmaktadir.
Icerik paylasmanin kolayligi ve bireyin kendini o topluluga ait olarak
gormesi toplulugun bir kimlik kazanmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

3. Gayri resmi rehberlik: Yeni kullanicilar i¢in hazirlanan gayri resmi

danigmanliklar kullanicilarina yol gosterici olabilmektir. YouTube i¢in

30



hazirlanmis ‘Etkili Pazarlama Faaliyetleri Yiirtitme Kilavuzu’ kullanicilar
icin birer rehber niteligi tagimaktadir.

4. Katkiya inang: Uretilmis ve paylasilmis icerige yapilan geri doniisiimler,
YouTube toplulugu i¢in degisim ve doniisiim firsati saglamaktadir. Bu
asamada gerceklesen sosyallesmeler kullanicilarin  birbirlerine olan
aidiyetlerini de giiclendirmektedir.

5. Sosyal baglanti hissi: YouTube kullanicilarinin meydana getirdikleri
kiiltiirel ¢iktilar, igeriklerin diger kisilere ulastirilmasi noktasinda dnemi
oldugundan siiratle katilimcilar arasinda bir ¢esit is birligi ve destekleme
oldugu one stiriilebilmektedir.

Etkilesimlerin zaman ya da mekanlara baglh kalmadigi ve bu platformlarda
kullanicilarin paylastigi her igerikte istedigi diizeyde etkilesimi bulabilmektedir. Bu
devamli olarak yapilmak istenebilmektedir. Paylasimin, erisimin, etkilesimin kolay
olmasi, kullanicilarin tekrar tekrar icerik {ireterek paylasimlarin siirekliligini

arttirmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
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4. INFLUENCER PAZARLAMAYA GIRi$

Calisgmanin bu boéliimiinde, ayrintili olarak iizerinde duracagimiz influencer
pazarlamanin tarihsel siire¢ igerisindeki gelisiminden, giiniimiiz ve ge¢misle kiyaslama
yaparak influencer pazarlamanin tam olarak neyi ifade ettigini ve influencerlarla nasil bir
etkilesim igerisinde oldugu iizerinde durulacaktir. Influencer pazarlama kavraminin
derinliklere inilip, calisma prensiplerini, influencer sec¢imi, influencer tiirleri ve spor
endiistrisinde influencer pazarlamaya deginilip konu hakkinda detayli bilgi verilecektir.
4.1. Influencer Pazarlama

Internet kullaniminin hizli bir sekilde ¢ogalmasi, kiiresellesmesi ve bu duruma ek
olarak tiiketicilerin egitim seviyelerinin artmasi, her alanda oldugu sekilde pazarlamanin
da yenilenme siirecine girmesine neden olmustur (Mert, 2018). Diinya piyasasinin tek bir
pazar haline gelmesi hali kiiresellesme seklinde tanimlanmaktadir. Kiiresellesme
araciligiyla Uriin ve hizmetlerim smirlarinin engellere takilmadan rahat bir sekilde
dagitilabildigi gibi ayrica bilgi de bir o kadar kolay ve hiz bir sekilde yayilmaktadir. Bu
olay yine kiiresellesme sayesinde karmasik, aktif, daha fazla rekabetci bir pazar
olusmasina katki saglamaktadir. Bu tarz bir ortamda her ne kadar iletisim saglamak kolay
olsa da markalarin, isletmelerin halka sesini duyurmasi bir o kadar zordur (Peltekoglu,
2007). Bu durum karsisinda, kuruluslarin yardimina dijital platformlar yetismistir
(Kalpaklioglu, 2015). Isletmeler; geleneksel pazarlama siireglerine devam ederken bir
yandan da cagin gerektirdigi dijital pazarlamaya adapte olmak zorundadirlar (Mert,
2018). Yeni anlayis bi¢imi, yeni iletisim tekniklerini, yeni teknikler ise yeni satin alma
davranigin1 ortaya ¢ikarmistir (Pektas ve Ormanli, 2019) yeni medyanin elinde
bulundurdugu firsatlar, influencer ve influencer pazarlamaya zemin hazirlamistir (http-
2).

Influencer Pazarlama; WOMM (agizdan agiza pazarlama), viral pazarlama, buzz
pazarlama tiirlerinin diger bir ¢esidi olarak lanse edilmektedir (Kaya, 2009; Sudha ve
Sheena, 2017; Ors, 2018). Influencer pazarlama, dijital pazarlamanin bir alt dali olmasina
karsin pazarlamanin en karli dalindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama
iletisimine ait cesitli teknikler kullanmistir fakat bircogunun bir siireden sonra giiclinii
yitirmistir. Influencer pazarlama giiciinii bu geleneksel tekniklerin gliciiniin azalmasindan
sonra kazanmistir (http-46).

Biitiin diinyada kabul gormiis Amerikan Pazarlama Birligi’nin yapmis oldugu

tanima goOre pazarlama; tiiketiciler i¢in bir anlam ifade edebilecek {iriinlerin hayal
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edilmesi siirecinden tiiketiciye ulasmasina kadar, tirlin degisimi siirecinden {iiriinle dair
tim faaliyetlere kadar, kurumlara kadar tiim asamalar1 kapsayan bir faaliyettir (Ringold
ve Weitz, 2007). Pazarlama; tiretimden Once, satistan sonrasina kadar biiyiik bir boliimii
kapsamakta ve bir¢ok kurumun stiregteki faaliyetleri yerine getirmek i¢in hayatina devam
etmektedir (Okumus, 2010). Pazarlama; product (iiriin), price (fiyat), promotion
(tutundurma) ve place (dagitim) seklinde Ingilizce bas harflerinden olusan 4P temelinden
meydana gelmektedir (Brown vd., 2007). 1980°li yillarin sonlarina dogru bazi
pazarlamacilar, pazarlama karmasina yeni boliimler eklemlenmesini 6nermislerdir. Judd
(1987), besinci P olarak insanlari (people), Booms ve Bitner (1990) katilimcilar, fiziksel
kanit ve siirecten (participants, physical evidence and process) olusmus 3P’yi1 ekleyerek
katkida bulunur. MaGrath (2008) pazarlama siirecine personel, fiziksel tesis ve siireg
yonetimini (personnel, physical facilities and process management), Kotler (2005) ’de
styasal glic ve kamuoyunu (political power, public opinion) eklemistir.

Goldsmith (1999) ise bu asamalarin 8P olmasin1 dnermistir. Bunlar iiriin, fiyat, yer,
promosyon, katilimcilar, fiziksel kanit, stire¢ ve kisisellestirmeden (product, price, place,
promotion, participants, physical evidence, process and personalisation) meydana
gelmektedir (Goi, 2009). Bu asamalara en iyi ve siiratli sekilde hizmet eden yapi
taglarindan birisi ise hi¢ sliphesiz influencerlardan olusmaktadir. Sosyal mecralarda etki
alanlarinda bulunan kisilerin bir malin veya hizmetin durumuna gore goriis ve
diisiincelerini olumlu manada degistirmek, iirlinlerin ve hizmetlerin tercih edilmelerini,
satin alinmalarin1 saglamak i¢in yaptiklar1 meslek grubunun adma da influencer
pazarlama denilmektedir.

Literatiir incelendiginde, popiiler kisiler, iinleri ve statiileri nedeniyle bir fenomen
seklinde kabul edilmektedir. Tiiketiciler ise onay verici pozisyona geldiklerinde sadece
tilketici olmakla kalmayip ayni zamanda bir fenomen/influencer haline gelmektedirler
(Serap vd., 2018). iginde bulunduklar1 sosyal ¢evrenin degerlerine sahip olan iinliilerin, o
toplumdaki kisilerin etkilenmesi ve ydnlendirilmesinde ciddi bir giice sahiptirler. Unlii
insanlardan gelebilecek herhangi bir bilgi dnem arz etmektedir. Fakat {inlii kisilerin tiriinii
gercek anlamda begenip begenmedigi asamasinda ise inandirict olunamamasi noktasinda
markalar mesajlarin1 aktarmak i¢in daha baska yollara bagvurmaktadir (Mert, 2018). Bu
noktada markalarin kisilik o6zellikleriyle uyumlu influencerlarla is birligi yapmasi,
markalarin fiziki goriintiisiinii somutlagtirmasi, kisilik sahibi olan bir marka olarak

degisik bir bag kurabilmek noktasindan daha énemlidir (Pektas ve Ormanli, 2019).
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Esas olarak influencer pazarlama yepyeni bir olgu degildir. Her birey, kendi
hayatin1 goz oniinden gecirdigi taktirde biiyiik bir ihtimalle bir seyler hakkinda karar
verme siirecinden Once ailesi ve/veya arkadaglarmin gorlisiini almistir. Influencer
pazarlamaya 6rnek teskil edebilecek is birlikleri gegmiste karsimiza ¢ikabilmektedir. Orta
Cag’da yonetim giiciine sahip olan kral, krali¢ce ve tanrinin diinya tizerindeki temsilcisi
olan Papa’nin halk iizerinde ciddi bir etkisi vard1. ilaglarm yayginlasmamasindan énce
halki ila¢ kullanmaya yonlendirdikleri i¢in tarihin muhtemelen ilk influencerlar1 olduklari
goriisii anlam kazanmaktadir (http-11). Giiniimiizde Royal Porselen olarak tanidigimiz
markanin itibarim1 kazandiran ileri goriisli girisiminin 1760’l1 yillara kadar gittigi
goriilmektedir. O zamanlarda Josiah Wedgwood isimli bir ¢omlekgi, Ingiltere
Kraligesi’ne cay seti yapmistir ve onun bu davranist influencer pazarlamanin ilk
orneklerinden biri oldugu savunulmaktadir (http-14; http-50). Marka, monarsi devri
boyunca kraliyet onayiyla birlikte {liriinlerini pazarlayarak o kadar biiylik bir sohrete
kavugmustur ki s6z konusu markanin iiriinleri bugiin hala kral ve kraliceye uygun
seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (http-50).

Insanlarin ilgi gosterdikleri fikirler, {iriinler ve hizmetlerle ilgili sosyal medya
araciligiyla agizdan agiza iletisimin meydana gelmesi olagan bir durum olmustur. Bu
katilim herkes i¢in dogal goziikkmektedir. Fakat sosyal medya, tiiketicilerin psikolojik
anlamda daha az katilim saglamak istedigi asamalarda da yaratic1 olarak iiriin, hizmet
veya fikirlere 6zendirmektedir (Mangold ve Faulds, 2009) bireyler farkina bile varmadan
herhangi bir influencerin dolayli olarak da influencer pazarlamanin etkisi altina girmis
bulunmaktadir (Alikilic ve Ozkan, 2018). Bu duruma &rnek olarak 2019 yilinda
Ingiltere nin en geng influencer1 olan 2 yasindaki Ralphie Waplington isimli erkek cocuk
verilmektedir (http-48). Sosyal medya platformunda binlerce takipgiye sahip olan kii¢iik
influencerin son olarak Porsche markasi ile is birligi icinde oldugunu ve markanin bir
aracina sahip oldugu goriilmiistiir (http-42).

Sosyal medya platformlari, amator igeriklerin de degerli olmasinda 6nemlidir.
Giizel yemek yapan bir ev hanimi, gezmeyi ve bunu diger insanlar ile paylagsmay1 seven
bir gezer, bilgisayar oyunlarina hakim bir geng erkek, saglik, moda ve giizellige kendisini
vermis bir hanimefendi de bu ilgileri ve yetenekleri dogrultusunda binlerce belki de
milyonlarca insanin ilgisini ¢ekmektedir. Sosyal medyada binler, yliz binler hatta
milyonlar1 bulan hesaplarla o kisiler de artik bir influencer haline gelmistir ve markalarin

dikkatini ¢gekmislerdir.
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Influencer, ilgiyi iizerlerinde toplamislardir ve siirdiiriilebilir kilmiglardir. Aristo,
Retorik adli eserinde bireylerarasi iletisim saglanmasi i¢in kisilerin ellerinde var olan bazi
inandirma Dbecerilerinden bahsetmistir. Bunlar ethos (degerler sistemi), pathos
(duygusallik) ve logos (mantik) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Inandirict olmak igin etkili
bir karakteri isaretleyen degerlerin; dinleyenleri etkileyebilme giicii vardir. Duygularin
ve gercegi kanitlarla aktarma giicii olarak mantigin konusmacinin sahip olmasi gereken
baslica 6zellik oldugunu ifade etmistir (Aristotales, 2016).

Bu ii¢ kanita gore, konugmanin inandiriciligi i¢in 6nem arz etmektedir ve buna ek
olarak ‘e wom’un giiciiniin, giinlimiiz diinyasinda konusan kisinin 6zgiir olmasina bagl
oldugununun (Buttle, 1998), farkinda olunmasi gerekmektedir. Influencer pazarlamay1
diger tekniklerden 6zel yapan sey mantikli olan bilgilerin, kisilerin duygularina
dokunarak iletme kabiliyetine sahip gilivenilir influencerlarin, bu durumu kendi istegiyle,
irtine hizmete gercekten inandigi i¢in yapiyor olduguna dair takipgilerinin inandigi
degerdir. Influencerlarin yaptiklar1 sey, uzman goziiyle inceledigi veya kullandigi
drtinleri takipgileriyle paylasmak, gezdigi gordiigii yerler hakkinda detayli bilgiler
sunmak veya herhangi bir uygulamanin sagliga yonelik bir sikintinin olup olmadigina
dair bilgilerini takipgilerine bildirmektir. Kisaca; bir seyi tavsiye etme veya etmeme
durumundan meydana gelmektedir. Takipgilerinin {izerinde zorlayici, baglayici,
dayatmaci bir his olusturmamalidir. Bu durumda tislubu samimi, fikirleri 6zgiir seklinde
olan influencerlar, takipgilerinin goziinde inanilir, glivenilir bir dost olmaktadir.

Unlii bir séz sahibine sahip olmak, sirketleri hedeflerine ulastiracak kisa ve
avantajli bir yol seklinde goriilebilir. Rekabet igerisinde olan firmay1r medya
karmasasindan kurtarilmasi, hizla marka bilinirligi olusturulmasi, gii¢lii bir hatirlama
saglanmasi, Uriin dair s0ylenmesi gereken bir¢ok seyi kisa zamanda aktarabilmek, rekabet
icinde olan markanin vurgulamasi, tiiketicilerin dikkatinin markaya cekilmesi sayilabilir
avantajlardan birkagidir (Zyman ve Brott, 2002; Ohanian, 1991; Friedman ve Friedman,
1979). Tiiketicilerin, markalarin pazarlama cabalarindan farkli olarak yakinlarmnin,
arkadaslarinin fikirlerini dikkate aldigi gercegini ve sosyal medya platformlarina olan
ilginin biiylikligii géz Oniine alindiginda dijital platformlarin topluluklarda goriislerini
aktardig1 kocaman bir denize doniismesi sasirtict bir olay degildir. Gonderilen goriislerin
ve disiincelerin sirketlerin istedigi durumda olma hali git gide {stiinliiglini
kaybetmektedir. Kontrol, bilgi liretimi yapan sosyal medya platformlarini kullananlara

dogru kaymistir. Yavuz ve Yilmaz (2019) influencerlarin genis kitleleri etkileme
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noktasinda ve yonlendirme agsamasinda yeteneklerinin oldugunu ve bu sosyal medya
platformlarda tiiketicilerin kontroliinii saglama asamasinda s6z konusu yeteneginin ciddi
bir degere sahip oldugu aktarilmistir.

Biitiin diinyanin sosyal medya diinyasina yonelmesi devam ederken, Lin ve
arkadaslar1 (2019) tiiketicilerin satin alma noktalarinda geleneksel sekilde sirketlere degil
de Dbirbirlerine ve en ¢ok sevdikleri, giivendikleri insanlarin  gorislerini
degerlendirdiklerini ifade etmistir. Benzer bir sekilde, tiiketiciler tarafindan iletilen bir
mesaj, bir reklam veren araciligiyla one siiriildiiglinden daha fazla 6zgiin ve glivenilir
olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler her zaman bagkalarinin goriislerine Onem
vermektedirler. Fakat sosyal medya platformlarinin gelisimi ve artan taninirligi,
tiketicilerin, fikirlerini ve deneyimlerini sosyal medya platformlar1 sayesinde birebir
paylasim yapma noktasinda giiclendirdigi i¢in akranlarin tavsiyelerinin etkilerini de
artmis bulunmaktadir (De Veirman vd., 2017). Sektorlere bakildiginda, artik otorite ve
uzmanlik 6nemli olan anlayisin yerini ‘f-faktorii’ almis géziikmektedir. Kisaca miisteriler
arkadaslarindan (friends), ailelerinden (families), Facebook fanlarindan (Facebook fans),
Twitter takipgilerinden (Twitter Followers) daha fazla etki gérmektedirler (Kotler vd.,
2018). Influencerlarin bireyler iizerindeki etkisini demografik 6zelliklere gore incelemis
bir calismaya gore; kadinlar erkeklere oranla daha yiiksek bir etkilenme oranina sahip
goziikkmektedirler. Yine bu ¢alismaya gore 18-23 yas arasinda etkilenme diizeyi daha
yliksek goziikmektedir. Ek olarak karar verme unsurlarindan en etkilisi influencer
tavsiyelerinden meydana gelmektedir. Soyle ki; bu tavsiyeler iirlinlerin fiyatindan,
reklamlarindan, arkadaslarinin tavsiyelerinden dahi 6n planda olmaktadir (Saldamli ve
Itir Can, 2018). Bu durumda tiiketicilere ulasarak iirlinlerin veya hizmetlerin tanitimini
yapmak, onlar1 satin almaya davramigina itmek ig¢in pazarlamacilar, s6z konusu
influencerlarin etkin olduklar1 sosyal medya platformlarinda agizdan agiza pazarlamanin
(WOM) giiciinii kullanmaktadirlar ve influencer pazarlama gergeklestirmektedirler (De
Veirman vd., 2017).

Mark Zuckerberg influencer pazarlamayla olusan agizdan agiza etkisini su sozlerle
dile getirmistir; ‘Insanlar insanlari etkilemektedir. Higbir sey, herhangi bir insam
giivenilir bir arkadaginin tavsiyesinden daha fazla etkileyemez.” Giiven iceren bir tavsiye,
insanlar1 en gili¢lii yaymn mesajindan daha fazla etkilemektedir. Giivenilir bir Oneri,
reklamciligin en kutsal mabedidir (http-24). Dwivedi ve arkadaslari (2015) sosyal medya

ile ilgili 71 adet makaleyi taramislardir. Uzun soluklu iligkiler kurabilmek i¢in sosyal
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medyada kullanilabilecek pazarlama amacli paylasimlarin yeteri kadar ilging, hedef
kitlenin ilgilerine yonelik, dogru ve bilingli olmasi1 gerektiginin altini ¢izmistir. Bu durum
influencer pazarlama hedefiyle hazirlanacak igerikler icin de gecerli olmaktadir.
Takipgilerle uzun stireli sik1 iligkiler kurabilme asamasinda, influencer pazarlama amagh
paylasimlarin hedef kitlenin ilgisini alabilecek noktalarda, dogru bilgilerle, profesyonel
sekilde meydana gelmesinde fayda olacagi sdylenebilmektedir.

Influencer pazarlama literatiiriine bakildiginda celebrity marketing (iinlii
pazarlamasi), niifuzlu pazarlama, etkili kisi pazarlamasi, hatirli pazarlama, etkilesimli
pazarlama, dijital kanaat dnderligi ve benzeri kavramlarla karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
medya platformlarinda mevcut topluluklardan faydalanmak kosuluyla meydana
getirilmistir. Influencer denilen insanlar kendi alanlarinda uzman kisiler seklinde
bilinmektedirler ve firma ve markalarin ulasmak ic¢in can attig1 kitleler iizerinde etkin
olabilmektedirler. Bu kitlelere pazarlama yapilmasi noktasinda bir katkida
bulunabilmektedirler. Influencerlar yalnizca medya igin igerik tiretmezler, direkt olarak
tiketiciyle ilgilenebilmektedir (http-23). Kimi zamanlarda ise; markalarin avukathgina
soyunurlar ve influencerlar ile pazarlama yapmak seklinde meydana gelmektedir (Kara
ve Uysal, 2009).

Carter (2016), influencer pazarlamayi, etkileyici bir giicii oldugu kabullenilen bir
sosyal medya kullanicisinin yaydigi iceriklerin yardimiyla iirlinleri tanitmaya yarayan,
markalarin gliclenmesine, ¢ok daha hizli gelisen bir endiistri olmas1 seklinde aktarmistir.
Yapilmis ¢esitli arastirma sonuglarina gore influencer pazarlama, diger pazarlama
yontemlerine oranla 11 kat daha fazla yatirim getirisine sahip seklinde veri saglanmistir
(Kirkpatrick ve Kirkpatrick, 2016). 2017 yilinda “How Instagram Influencers Drive 100x
the Engagement for Brands” isimli Instagram influencerlara dair gergeklestirilen
arastirmadan elde edilen sonuglara gore influencer kullanmanin ne kadar etkili ve basarili
oldugunu saptamistir (Dwyer ve Martin, 2017). Instagram influencerlarinin marka igerikli
gonderileri, markalarin kendi isletme hesaplarindan yayinladiklar1 gonderilere oranla ¢ok
daha ytiksek etkilesim sagladigi ortaya koyulmustur. Diinya Pazarlama Zirvesine (World
Marketing Summit) konugmaci roliiyle ¢ikan Opresnik, influencer pazarlamanin git gide
onem arz ettigini, 12 yasindaki bir Youtuber’in kanalinin Madonna’nin kanlindan bile
cok daha fazla takipgisi olabilecegini aktarmistir. Londra’nin en ¢ok tercih edilen magaza

zincirinden birisi olan Selfridges firmasi adina konusma yapan David Legrand’in
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ifadesine gore, sosyal medyada takipgi sayisi ¢ok olan bir fenomen, bir iiriine yonelik
tanitim yaptiginda, satiglar bir saat igerisinde arttirdigi goriilmektedir (http-28).

2013 yilinda Van Damme’nin Volvo markasi i¢in ¢ektigi Youtube videosu {iriin
satisin1 tam %25 oraninda artmasina katki saglamistir (http-21). Geleneksel medya
sayesinde kitlelere mal olan bir {inlii kisinin ise sosyal medya platformlarinda tiiketicileri
etkileme giicii ve basarisi az kalmistir (Pektas ve Ormanli, 2019). Genele baktigimizda
iilkemizde {inlii kullaniminda birbirlerine rakip olan firmalarin birbirlerini takip ettiklerini
ve rakip firma eger bir linlliyli tamtimlarinda goérevlendirdigi zaman diger rakip olan
firmalarin da ayni sekilde kendilerine ait tinlii kisileri bulmak zorunda hissettikleri ve aym
stratejileri kullanmak zorunda kaldi. Diger tiirli firmalar kendini yarista geri
kalacaklardir. Bunun sonucu olarak da daha fazla markanin, daha fazla {inlii kullanimi
icin, daha fazla para bulmasina ve biitge planlamasi yapmasina neden olmaktadir
(Simsek, 2014).

Klear Arastirma Sirketi’nin yaptig1 bir arastirmanin sonucuna gore 2017 yilinda
influencer pazarlama %198 artmistir. Influencer pazarlama etkin oldugu iilkelere
bakildiginda siralamada ilk sirada ABD basi ¢ekmektedir (http-15). Berry ve Keller
(2003); Amerika’da yasatan kendilerinin begendigi ve/veya begenmedigi seyler hakkinda
yorum yapan %10’luk bir kesimin %90’lik biiyiik bir toplulugun davranigini, yasamini
ve tiiketimini degistirebilecek bir giice sahip oldugunu 6ne siirmiislerdir. Arastirmanin
devaminda ise gorece likks markalarin %73’ influencer pazarlama uygulamalarini
kullanmakta oldugu gorilmistir). En fazla influencer ortakligi yapan sektorler
siralandiginda birinci sirada moda, ikinci sirada giizellik, kozmetik, {i¢lincli sirada ise
yiyecek ve i¢ecek endiistrisi bulunmaktadir (http-35). ilk 10 siralamaya bakildiginda ise
otomotiv, elektronik, seyahat, eglence, perakende, teknoloji ve saglik gelmektedir.
Giizellik ve kozmetik endiistrisi reklamlar sayesinde diger endiistriler arasinda kendine
ilk siralarda yer bulmustur. (http-35; http-40).

Tabi ki bu durum yillar i¢erisinde degisiklik gdstermistir. Son aragtirma sonuglarina
gore 2015 yilinda aylik 3900 olan Google influencer marketing aramalarimin 2020 yilinin
sonuna yaklasildiginda 100 bine yaklagmasi 6n goriilmektedir (Hub, 2020). Influencer
kullaniminin bu sekilde artis gdstermesindeki en 6nemli sebeplerden birisi ise, rakip
firmalarin infleuncer pazarlama uygulamalarinda birbirlerinin takibini siirdiirmeleri ve bu

alanda ciddi sekilde rekabet i¢inde olmalar1 olarak gosterilmektedir.
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Influencer Pazarlama Raporu 2019'un sonuglari influencer pazarlamanin disardan
goriintlisii son derece pozitiftir. Raporun verileri incelendiginde, influencer pazarlama
icin en verimli platformun Instagram oldugu anlagilmistir. Son 5 yilda Instagram
kullanim1 10 kattan fazla artis gostermistir (Schomer, 2019).

Kotler (2017) son zamanlarda hizini artirarak insanoglunun diinyasinda var olan
internetin iizerinde gecirilen vaktin biitlinline yakina sosyal medya platformlaria ait
oldugunu bundan sebeple de pazarlama ve reklamcilara; genglere, kadinlara ve internet
vatandaglarina odaklanmasi gerektigini sdylemektedir. Ona gore bu topluluklar en genis
ve en kaliteli siniftir. Nadanyiova ve arkadaslar1 (2020) yaptig1 ¢aligmalarinda influencer
pazarlamanin yagsam tarzlari iizerindeki etkisine yogunlagmislardir ve 6zellikle 35 yas alt1
Slovak tiiketicilerin lizerlerinde influencerlarin biiyiik bir giice sahip olundugu sonucuna
varilmistir.

Kumar ve Gupta’ya gore tiiketicilerin reklamlara basvurma nedenleri reklamda yer
alanlarin uzmanlarinin goriislerine ve teknik danismanliklara ihtiyag duymalarindandir
(Kumar ve Gupta, 2016). Yogun bir sekilde yaygin olan bilgi kirliligi, tiikketicilerin karar
vermesini Ozellikle de simirli olan ve birikmis sorunlarin1 ¢6zmesi gereken durumlarda
isini zorlagtirmaktadir. Influencerlarin bir uzman ve teknik destek saglayicisi seklinde
olmas tiiketicilerin kararlarinda yonlendirici bir rol oynamaktadir.

Influencer pazarlama teknigi 42 yil once hazirlanmis olan ‘Y{iz Numarali Adam’
filminde islenmistir ve filmde Kemal Sunal bir influencera hayat vermistir (Gtlines, 2018).
1979 yapimi olan bu filmde goriilmektedir ki, donemin insanlar1 yaklasik 50 yil
oncesinden influencer olarak adlandirilmasa da pazarlama konusunda etki sahibi kisilerin
varlig1 ortaya ¢ikmistir ve bu kisilerin belli kitleler iizerindeki giigleri olabileceginden
bihaber degillerdir.

Influencer pazarlamanin esi benzeri olmayan etki giiclinii asagidaki 3 unsurdan
almaktadir. Bunlar (http-20);

1. Sosyal Erisimin Genisligi: Influencerlar sosyal medya platformlar
sayesinde milyonlarca insana erigebilmektedirler.

2. Orijinal Icerik Uretebilme Ozelligi: Etkileyici, sira disi, orijinal
icerik {iretimi influencerlarin nig bir kitleye dahi ulasabileceginin

gosterilmesidir.
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3. Tiiketicilerin Influencerlara Olan Giiveni: Takipcilerle olusmus
sik1 baglar, giiclii iligkileri, giliglii iliskiler de beraberinde giiveni
getirmektedir.

4.2. Influencer Pazarlamanin Calisma Prensipleri

Influencerlar, belirli diizeyin tizerinde takipgi kitlesi olusturmus igerik tireticileridir.
Blog yazarak, vlog olusturarak veya kisa bi¢imli igerik olusturarak (6rnegin, Instagram
hikayeleri) takipgilerine giinliik yasamlari, kisisel deneyimleri ve gortisleri hakkinda fikir
vermektedirler. Influencerlarn siirece dahil ederek (6rnegin, bir iirlinii test etmeyi teklif
ederek, 6zel bir etkinlik organize ederek veya sadece onlara 6deme yaparak) markalar,
influencerlart iirlinlerini desteklemeye tesvik etmeyi amaglar ve bu sayede influencerlarin
genellikle biiyiik takipgi kitlesi arasinda imajlarini olusturmaktadirlar (http-1).

Influencer pazarlamanin islevi tam olarak bu anlama gelmektedir. Ana akim
iinliilerden farkli olarak, influencerlarin ‘erisilebilir, inandirici ve samimi olmalar1™
ayrica kisisel hayatlarimin, genellikle kamuya agik olarak erisilemeyen yonlerini
takipcileriyle paylastiklar1 ve onlarla etkilesim sagladiklar1 igin takipeileriyle kolay
sekilde iliski kurabilmektedirler (Schau ve Gilly, 2003).

Colliander ve Dahlén (2011) bu durumu, influencerin, etkilenenle birebir iligki
kurmasinin sonucu olan ‘‘parasosyal etkilesim’’ olarak tanimlamistir. Influencerlarin
fikirleri son derece kendisine 6zel oldugundan ve kisisel yasamlarinin siirekli metinsel ve
gorsel anlatim akisiyla i¢ ice gectiginden tiiketiciler, influencerlarin fikirlerini tarafsiz
olarak algilamaktadirlar (http-1).

Dahasi, pazarin yeni olmasi ve tiiketicilerin influencer pazarlama stratejileri
hakkindaki deneyimsizlikleri nedeniyle, markalar i¢in olumsuz etkilere yol agacak
durumlarin olusma orami daha distiktir (Friestad ve Wright, 1994; Tutaj ve Van
Reijmmersdal, 2012). Markalarin iriinlerini desteklemek icin kitleler tarafindan ¢ok
sevilen bir influencer ile is birligi yapmasi ¢ok onemlidir. Bu goriisii desteklemek adina
yapilmis 6nceki ¢aligmalarda, sohrete yonelik tutum ile markaya karsi tutum arasinda
olumlu baglantilar bulunmustur (Amos, Holmes ve Strutton, 2008; Silvera ve Austad,
2004). Ayrica Schemer ve arkadaglar1 (2008) bir markay1, olumlu degerlendiren tinliilerle
eslestirmenin, markaya kars1 olumlu tutumlara yol agtigini ortaya koymustur.

Markalar, kendilerini destekleyecek dogru influencer1 segme noktasinda dikkatli
olmal1 ve markayla ilgili olarak en uygun ve istenen 6zelliklere hangi influencerin sahip

olduguna karar vermelidir. Ciinkii influencerin imaji, markaya gecebilmektedir.
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Tiiketiciler, kimliklerini bagkalarina gostermek ve digerler insanlar1 tliketim
davraniglarina gore degerlendirmek i¢in markalar1 kullandik¢a, markanin tasidigi imajlar
daha da biiyiik 6nem tasimaktadir (Elliott ve Wattanasuwan, 1998; Reed vd., 2012).

4.3. Influencer Se¢cimi

Influencer pazarlama, markanin kendisiyle 06zdeslesebilecek influencerlari
belirlemesi ve onlar1 sosyal medya etkinlikleri araciligtyla kendi markalarinin veya belirli
irlinlerini destekleme noktasinda tesvik etmesinde olusmaktadir. Daha fazla takipgi
sayisina sahip olmak gonderilecek mesajin daha genis kitlelere erisebilmesini
saglamaktadir ayrica agizdan agiza iletisim (WOM) tiirliniin giiclinden genis capta
yararlanabildiginden, giinlimiizde ‘‘takip¢i sayisi’” sosyal medyada influencerlarini
belirleme asamasinda markalar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Sosyal medya
platformlarina kanaat 6nderliginin niteligi 6lgmek ve kimin olacagini belirlemek i¢in
farkli aragtirmalar yapilmistir (Araujo, Neijens ve Vliegenthart, 2017).

Rao ve arkadaglar1 (2008) bu kriterlerden birinin izleyici biiylikligliniin veya
takipci sayismin degerlendirmesi oldugunu belirtmis ve genellikle kanaat onderi
arayisinda atilacak ilk adim olarak one siiriilmiistiir. Fikirlerin daha genis ve hizli bir
sekilde yayilmasi ve kisilerarasi etkilesimin artmasi sayesinde, secilecek influencer i¢in
cok sayida takip¢i avantaj saglamaktadir (Cha vd., 2010).

4.4. Influencer Tiirleri

Influencer pazarlama, biiyiikk ve genisleyen bir olgudur. Bunun yaninda da
etkileyenler énemli bir rol oynamaktadir. Etkileyenler, tliketici kitlesinin var oldugu
herhangi bir alan ¢evresinde sekillenebilmektedirler. Genellikle giyim, kozmetik ve liiks
seyahat gibi kategorilerde Y kusagiyla iliskilendirilmektedir ancak farkli yas ve {iriin
kategorilerinde de ortaya ¢ikmaktadirlar. Influencerlar oldukca genis 6zelliklere gore
degerlendirilmektedirler (http-37).

Influencerlar; markalasma, takipgi sayisi, etkilesim oranlari, is birligi i¢in parasal
gereksinimler, kitleler icin olusturduklar1 farkliliklar bu o6zelliklerden bazilarinm
gostermektedir. Bu 6zelliklerde yalnizca takipgi sayilarina degil, ayn1 zamanda algilanan
ozgiinliik, erisilebilirlik, uzmanlik ve Kkiiltiirel sermaye de onemli degerlendirme
kriterlerinden bazilaridir. Bunlarin sonucunda influencerlar bir markanin temsilciligini

yapabilmektedirler (http-4).
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a)

b)

Algilanan U rmanhk
Naltarel Sermaye
1m+ Takipgi
"Zengin ve Unla”

Tm+ 'rule(I
"Glnlak Unla™

100K - 1m Takipgh
"Optimum Nokta'

10K - 100k Tukipei
"Ylkselen Yaldu"

0 - 10k Takipgi
"Veni Gelenler™

Gérsel 4.1. Influencer Tiirleri, (Campbell ve Farrell, 2020)’den uyarlanmistir.
Unlii  Influencer: Unlii bir influencer, sosyal medyanin diginda
kamuoyunda da taninmaktadir ve markalarin genis takipe¢i kitlesi igin
yararlandig1 tinlii kisilerdir. Bu influencerlar genellikle bir milyondan fazla
takipciye ve taninmis markalarla yiliksek miktarda yapilmis anlagsmalara
sahiptirler. Unlii influencerlar, 6nceki calismalariyla (8rnegin, miizik veya
spor) iligkili markalarla sik sik caligmakta ve bu kiiltiirel sermaye, diger tinlii
olmayan influencerlardan daha yiiksek fiyat etiketlerine sahip olmalarim
saglamaktadir. Influencer sayisi olarak diger tiirlere kiyasla daha az kisi
olmasina ragmen en yiiksek gelire sahip olan tiirdiir (http-17).

Mega Influencer: Mega influencerlar tipki tinlii influencerlarda oldugu gibi
sosyal medyada 6nemli bir takipgi artist yasamis ve yerlesik bir uzmanliktan
inlii statiisii kazanmis kisilerdir. Bir milyon veya daha fazla takipgiye
sahiptirler. Ancak unlii etkileyicilerden farkli olarak, sosyal medya
platformlar1 olmadan 6nce {inlii statiisiinden yoksun kisilerdir. ‘‘Sosyal
medya Unliisii’” olsalar da kendi takip¢i kitlesi disinda tanimirliklari ¢ok
diisiiktiir. Unlii influencerlarin aksine, mega influencerlar markalar ile
genellikle ticretli ortakliklar yaparak marka-influencer uyumu noktasinda
daha islevseldir (Campbell ve Farrell, 2020).

Makro Influencer: Makro influencerlar, heniiz in kazanmamis, ancak yine
de 100.000 ila 1 milyon arasinda takip¢i sayisi olan kisilerdir. Makro
influencerlar, giiclii etkilesim oranlarina sahiptir ve markalarin sosyal
medyada gortiniirliikleri i¢cin dnemli fayda saglamaktadirlar. Mega ve {inlii
influencerlarla karsilagtirildiginda markalar ile daha diisiik {icretle is birligi

yapmaktadirlar. Bu durumdan dolay1r makro influencerlar, markalar i¢in
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d)

daha cazip gelmektedir. Makro influencerlar, ¢alisma alanlarinda (6rnegin,
spor veya miizik) ve kitlelerinde baskin bir rolii vardir. Genellikle takipgi
kitleleri, makro influencerlar gibi olmay1 amag¢lamaktadir. (Campbell ve
Farrell, 2020).

Mikro Influencer: Mikro influencer, sektor i¢inde bir kariyerden soz
edebilecek kadar etkiye sahiptir ancak hem takipg¢i sayis1t hem de kapsam
acisindan makro influencerlardan daha kiiciiktiir. Takipgi kitleleri, cografi
tabanlarina gore daha yerel olma egilimindedir ve gelirlerinin ¢cogu, baglh
kurulus programlarindan veya markalarla ara sira yapilan ortakliklardan
gelmektedir. Is birligi i¢inde oldugu markalar, ¢esitli sektdrlerle ortakliklar
yaptig1 i¢in daha akicidir. 10.000 ile 100.000 arasindaki takipgi sayilarina
sahip olmaktadirlar. Mikro influencerlar genellikle takipgileriyle baglanti
kurma, algilanan erisilebilirliklerini ve 6zgiinliiklerini arttirma noktasinda
sosyal medya platformlarindaki videolar (6rnegin, Instagram hikayeleri) ile
saglamaktadir. Takipegiler, mikro influencerlarin tavsiyelerini diger
influencer tiirlerinin tavsiyelerine gore daha dikkate almaktadirlar (http-55).
Nano Influencer: Nano influencerlar, kariyerlerinin baslangicindadir ve
takipcileri ¢ogunlukla arkadaglar, tanidiklar ve yakinlarda yasayan diger
kisilerden olusmaktadir. Nano influencerlar takipcilerine kisisel
erisilebilirlik ve yliksek algilanan 06zgiinlilk avantajlar1 sundugundan,
genellikle diger influencer tiirleri arasinda en yiiksek etkilesim oranina
sahiptirler. Nano influencerlar, sektérde 6ne ¢ikan oyuncular haline gelmek
isteyen kisiler veya sosyal medya araciligiyla takipgilerinde biiylime
yasayan kisilerdir. Takipgi kitleleri yavas yavas biiytimektedir bu yilizden
10.000° den az takipgisi sayisina sahiptirler. Nano influencerlar, pazar
icinde yeni taninmaya baglamalarindan dolay1 daha cok iicretsiz ortakliklara

ve licretsiz {irlin tanitimlarina yatkindirlar (Campbell ve Farrell, 2020).

4.5. Sporda Influencer EtkKisi

Literatiire bakildiginda bir takimin kalitesi veya bir oyuncunun yetenekli olmasi,
taraftarlarin spor tiikketiminin altinda yatan ana faktdrlerden biri oldugu belirtilmektedir
(Funk vd., 2009; Hansen ve Gauthier, 1989; Kunkel vd., 2017; Shilbury vd., 2020).
Genellikle sporcunun sportif anlamdaki performansi, sporun yiiksek popiilaritesi ile

iliskilendirilirken, diger (performansla ilgili olmayan) sohret ve popiilerlik 6zellikleri de
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spor bransindaki izleyici tercihlerini giiglii bir sekilde etkilemektedir (Franck ve Niiesch,
2012; Lucifora ve Simmons, 2003).

Yildiz statlisiiniin, hem stadyuma katilim (bilet satiglari) hem de televizyon
yayinlarini izleme noktasinda tiiketici talebi iizerinde, oyuncu basarisinin daha 6tesinde
onemli olumlu etkileri olabilecegi gosterilmistir (Chmait vd., 2020; Konjer vd., 2017).
Televizyon yaymlarinda ya da spor bransini gergeklestigi yerlerde spor tiiketimi
incelendiginde, yildiz statiisiinde olan sporcularin, spor yonetimi ve isleyisi i¢in dnemli
ekonomik getiriler saglayan bir faaliyet oldugu kanitlanmistir (Lewis ve Yoon, 2018).

Kiefer ve Scharfenkamp’in (2012) yapmis olduklar: bir ¢alismada ¢ekiciligin, tenis
oyuncularinin sosyal medyadaki popiilerligi lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla spor endiistrisi iginde herhangi bir bransta ‘‘influencer’’
kimligi altinda spor {inliilerini kullanmak bilet satiglari, izlenme sayilari, liriin satis1 vb.
birgok alanda ekonomik getiri saglamaktadir. Bu durum spor iinliileriyle anlagma
saglayan markalar i¢cin ekonomik olarak giivenli ve etkili bir yontem olmaktadir (Chmait
vd., 2020).

Giliniimlizde spor endiistrisi, teknolojik gelismelerden etkilenmektedir. Sosyal
medya platformlarinin ytiikselisi sebebiyle spor markalari, tiiketicilerin spor tiiketimini
etkilerken, sosyal medya kampanyalarima daha fazla zaman ve kaynak yatirmaktadir
(Filo, Lock ve Karg, 2015). Diinya genelinde fitness ve saglik endiistrisi bir yilda 80
milyar dolarin {izerinde gelir elde etmektedir (http-49). Spor ve zindelige olan ilginin
artmasi sosyal medya platformlarinda da etkisini gosteremeye basladi. Ciinkii fitness ve
yemek rehberleri igeren fitness influencerlarinin sayisi ve spor giyim Onerilerinde bir artig
medyana gelmistir (http-26).

Influencerlar, sosyal medyada Instagram hikayeleri araciligiyla dogrudan satin
alma seceneklerine yonlendirme olanagi sunmaktadirlar. Spor giyim iiriinlerini tanitmak
Instagram'in gorsel ve interaktif dogasina uymaktadir bu durumda influencerlarin etkinlik
seviyesini arttirmaktadir. Influencerlar genellikle yeni spor giyim firiinleri hakkindaki
diisiincelerini takipgileriyle paylasirlar ve farkli renkler, beden kilavuzlari ve malzemeler
hakkinda yol gostermektedirler (http-53).

Spor giyim endiistrisinde, 2018 yilinda 128 milyon dolarlik gelirle diinyanin en
hizl1 biiyiiyen sirketlerinden biri olan ‘‘Gymshark’’ basarisinin nedeni sosyal medyay1 ve

inlii spor egitmenlerinin onaylarint kullanmalaridir. Sirket kendi markasini Instagram
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influencerlar1 sayesinde kitlelere tanitmaktadir ve bu sayede diger spor giyim endiistrisi
icindeki sirketlere oranla daha basarili olmaktadir (http-10; http-38).

Hamari ve Sjoblom’a (2017) gore spor endiistri i¢in gelismekte olan espor sektorti,
influencerlar iginde hem kendi taninirliklari ve gelirleri i¢in hem de markalarin ekonomik
olarak giiclenmesi ve popiilaritesini arttirma noktast ¢ok onem tasimaktadir (Hearn,
2008). Espor endiistrisi i¢inde influencerlar sosyal medya disinda iiriin, hizmet vb.
tamitimlar yapmak i¢in ‘“Twitch’ platformunu kullanmaktadirlar. Sosyal medya da
oldugu gibi bu platformda da iriinler hakkindaki yorumlarmi takipgileriyle
paylasmaktadirlar  ve izleyicilerine irlinler hakkinda bilgiler verip onlar
yonlendirmektedir. Bu durum sayesinde markalar ve espor influencerlar1 ekonomik

olarak 6nemli kazanclar elde etmektedirler (Marwick, 2013).
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5. SATIN ALMA NiYETINE GIRIiS

Calisgmanin bu boliimiinde, ayrintili olarak iizerinde durdugumuz influencer
pazarlama kavraminin tiiketiciler lizerindeki etkisini 6lgmede kullanacagimiz diger bir
kavram olan satin alma niyeti ilizerinde durulacaktir. Satin alma niyeti kavraminin
derinliklere inilip, oOzellikleri, gelisimi aktarilacaktir. Daha sonrasinda ¢evrimigi
pazarlama ortaminda satin alma niyeti agiklanacak, satin almaya etki eden faktorlere
deginilecek, tiiketicilerin satin alma asamasindaki karar siirecini de aktardiktan sonra ise
influencerlar ve tiiketicilerin satin alma niyeti iliski hakkinda detayli bilgi verilecektir.
5.1. Satin Alma Niyeti

Uzunca zamandir en dikkat ¢eken arastirma konularindan birisi, tiiketicilerin satin
alimlarinin altinda yatan kararlarini nasil aldiklari, bu kararlar1 alirken nelerden ve nasil
sekilde etkilendiginin ortaya koyulmasidir. Satin alimlarin karari, tiiketicilerin
davraniglari, markalar, kiiltiirler, demografik ozellikler, finans, davraniglar, bilgi
eksiklikleri, yasam tarzlari, kisilik 6zellikleri ya da ahlaki konulardaki endise halleri gibi
birden fazla sebeplerden etkilenebilmektedirler (Ndlela ve Chuchu 2016).

Satin alimlardaki davranislarin belirleyicileri, tiiketicilerin inanglari, tutumlar1 ve
niyetlerinden meydana gelmektedir. Tutumlarinin olusturdugu niyetler, davraniglarin
onciiliigiinii  istlenmektedir.  Nihayetinde niyet, tiiketicilerin  davranislarini
gerceklestirebilmek gayesiyle gosterdigi ilgi, isteklilik ve emekten olusmaktadir (Ajzen
ve Fishbein, 2005). Diger yandan, niyet, kisilerin bir davranisi sergileyebilmesi i¢in
bilingli bir halde gosterdigi gayrettir. Satin alimlardaki niyet ise, tiiketicilerin bir herhangi
bir markay1 satin almasina yonelik gostermis oldugu gayretten ibarettir (Spears ve Singh
2004).

Martins ve arkadaslar1 (2019), satin alma niyetini tiriinlerin ve/veya hizmetlerin
satin alinma olasih@i ve istekliligi sekilinde gozler Oniline sermistir. Yaptiklari
arastirmanin sonuglarmma gore, tiikketicinin satin alma niyetinde bir yiikselis olmasi
durumunda satin alma ihtimalinin artig gosterdigi gortiilmektedir. Konuyla paralel olarak
pozitif marka bagliligi, pozitif bir satin alma niyetinin olusmasina yardimci olmaktadir.

Satin alma niyeti, tiiketicinin {irlinleri veya hizmetleri almasina yonelik egiliminden
ve arzusundan ge¢mektedir (http-5). Tiiketiciler markalarin {iriinlerini veya hizmetlerin
ozelliklerine ve kalitelerine giivendikleri takdirde satin almaya karar vermektedirler.
Satin alma niyeti, satin alma asamasinda tiiketicilerin ilgileri ve satin alma olasiliklarinin

bir karistmidir. Tutumlarin ve tercihlerin arasinda saglam bir bag oldugunu gosteren
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birden ¢ok c¢alisma vardir. Bu sebeple, tiiketicilerin tutumlari, ileri zamanlardaki
davraniglarinin bir belirleyicisi olacagi varsayilmakta ve satin alma niyetleri, ayn1 anda
tilketicilerin  markalara yonelik gelecekteki katkilarin1  6lgebilmek amaciyla
kullanilabilmektedir (Wu, Wu, Lee ve Lee 2015).

5.2. Cevrimici Pazarlama Ortaminda Satin Alma Niyeti

Glinlimiizde teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, tiiketicilerin sanal ortamdaki
perakendecilerinden {iriinler ya da hizmetler satin alimlarini arttirmaktadir. Cevrimigi
satin alma niyeti, internetin kivrakligi sayesinde tiiketicilerin satin alimlarindaki
davraniglarin1 gerceklestirebilme istekleri seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Ek olarak,
satin alma niyeti, herhangi bir tiiketicinin belirli bir markay1 nasil sekilde satin alacigini
hedefledigine iliskin tiiketicilerin bilissel davranislarinin bilesenlerinden biri olarak
kategorilenmektedir (Ling, Chai ve Piew, 2010).

Giliniimiiz diinyasinda dijital ortamdaki tiiketiciler, tedarikgilerin kontrolii disindaki
markalarla alisa gelmisin disinda yeni medya kanallar1 araciligiyla baglant
kurabilmektedirler. Bu nedenle, bu degisime uyum saglamak isteyenler markalarin
pazarlama stratejilerini bastan bir sekilde degistirmesi gerektigini gdstermektedir
(Edelman, 2010).

Cevrimigi ortamlardaki medyanin gelismesiyle birlikte markalar, satin alma
dongiisii ve tiliketicilerin karar vermedeki yolculuklar1 asamasinda pazarlama iiriinleri ve
hizmetleri igin avantaj saglamaktadir. (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016). Markalar, ¢ok
daha kisa zaman i¢in daha ¢ok tiiketiciye ulasabilme noktasindayken, tiiketiciler, fiziksel
temas asamasinda olmamalarina ragmen, istedikleri iiriinlere ulasabilip satin alma
eylemini gergeklestirebilmektedir (Khan ve Islam, 2017). Bu sebeple eskiden
tiikketicilerde marka farkindaligi yaratabilmek 6nem arz ederken, giiniimiizde dijitale
temas yerlerinde tiiketicilerle etkilesim saglayabilmek 6nem arz etmektedir (Edelman,
2010).

Cevrimigi ortamlardaki sosyal aglar, dijital medya kullanicilarina cesaret asilayarak
cevrimi¢i ve ¢evrimdisi satin alimlari saglayabilmek amaciyla kullanilan iletisim
tekniklerinden biridir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016). Bu iletisim teknikleri, kisilerin
bilgi ve haber almadaki metotlarini ciddi derecede degisime ugratmistir. Son zamanlarda
Amerika’daki yetiskinlerin bircogu haber kanali olarak sosyal medya platformlarina

giivendikleri agikca goriilmektedir. Twitter ve Annalect'in son verilerine gore, anketlere
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katilan Twitter kullanicilarmin yaklasik %40'min bir influencerin tweet'i sebebiyle
herhangi bir {irlin veya hizmet satin alindig1 ortaya koyulmustur (Lou ve Yuan, 2019).
Covid-19 pandemisinden sonra insanlarin tiiketim aligkanliklar1 degismistir ve satin
alimlarinin da degisim ge¢irdigi goziikmektedir. Reklam ajanslarindan biri olan RPA’nin
diizenlemis oldugu anketin sonuglari dogrultusunda, tiiketicilerin %65’inin bir markay1
uzun siirede satin alma olasili§inin, markalarin ne kadar iyi cevap verdigiyle dogru
orantili oldugunu agikca gostermektedir. Bu durumun sebebi, kriz zamanlarinda dahi
tiketicilerin kendilerini degerli hissetmek istemesi ve degerler degisse bile markalarin

"orada durdugunu" bilmek istemelerinden kaynaklanmaktadir (http-3).

5.3. Satin Alma Niyetine Etki Eden Faktorler

Satin alma niyeti ya da miisterilerin gelecekte olusabilecek belli bir iiriinii ya da
hizmeti satin alma egilimi, satin almadaki sanslarini pozitif yonde sekillendirmektedir.
Satin alimlardaki niyetleri etkileyen faktorlere dair yapilan ¢alismalarda, teorik olarak ve
pratik alanlara gore degisiklikler géze carpmaktadir. Dolayisiyla satin alma niyetini
etkilemis faktorlerin arasinda markalarin iletisimlerini de etkileyen faktorler (6rnegin,
sosyal medya reklamciligi gibi), tiriinlere yonelik bireysel deneyimleri etkileyebilen
faktorler (duygusal, bilissel, davranissal, sosyal ve duyusal deneyimler seklinde) ve
kullanicilarin tutumlarina ait faktorler siralanabilmektedir (Mao vd., 2020). Satin alma
niyetini direkt olarak etkileyen faktorlerin arasinda markalara baglilik, markalarin
savunuculugu (Wilk vd., 2021), markalarin iletisimi, markalarin kimligi, markalarin imaj1
(Mao vd., 2020) ve daha bir siirli etmen bulunmaktadir.

Gegmiste yapilan c¢alismalara bakildiginda satin alimlardaki niyeti etkileyen
faktorlerin arasinda demografik 6zellikler, 6z kimlikler, sosyal kimlikler, sosyal normlar,
algilanan degerler, algilanan faydalar, markalarin algisi, misterilerin memnuniyetleri,
irlinlerin 6zellikleri, markaya olan baglilik, markalarin tutumlari, giiven, sosyal ve
durumsal faktdr en 6nde gelen faktdrler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle de bu
faktorlerden miisterilerin memnuniyetleri, markalara giiven ve markaya baglilik,
tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin en 6nem arz eden kriterleri oldugunu karsimiza
¢ikarmaktadir (Hsu vd., 2017).

5.4. Tiiketicilerin Satin Almada Karar Siireci

Gilinlimiiz teknoloji ¢caginda, bilgi teknolojilerinde gerceklesen yeniliklerle birlikte

yasadigimiz diinya sekillenmektedir. Bilgi teknolojilerindeki gelisimler, markalarin

tiikketicilere kaliteli iirlinleri ve hizmetleri direkt bir sekilde, kisa zamanda ulagtirmasina
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imkan saglamaktadir fakat markalarin kontrolleri disindaki diger tiiketiciler, yeni medya
kanallarinin sayesinde markalarla bir etkilesim iginde girmektedirler. Yani, bu
degisimlere uyumlu olabilmek isteyen markalar, pazarlama stratejilerini tekrar gdzden
gecirmeleri gerektiginin farkinda olmalar1 gerekmektedir (Lee ve Han, 2020). Bu
asamada, tiiketiciler satin almaya dair tutumlarini ve davraniglarini, markalarin

stratejilerini belirlemesi noktasinda 6nem 6nem arz etmektedir (Colak, 2019).
Geleneksel Huni Metaforu'nda, tiiketiciler belleklerinde birden fazla markayla yola
baslayip, segenekleri teke indirdiginde satin alma gergeklesmektedir. Bu yontem, satin
alimlarin tiiketicilerin tek anlik kararlar1 olduguna ve markalarin tiiketicilerin bu
davraniglarint ve deneyimlerine “itme” kavramiyla kendilerine c¢ekebileceklerine
inanmaktadirlar (Lee ve Han, 2020). Mckinsey Quarterly 2009 yili Haziran sayisindaki,
tiketicilerin markalar ile nasil bir etkilesim sagladiklarin1 anlama gayesiyle 20.000
tilketiciden olusan satin alma kararlarina géz atmislardir. Satin alimlardaki karar huni
metaforuna gore degerlendirilmis ve ¢alismanin neticesinde “Tiiketici Karar Yolculugu”
ortaya ¢cikmistir. Geleneksel Huni Metaforu’nda tiiketiciler iiriinleri satin aldiklarinda
markalarin iletisimi son bulmaktadir. Fakat glintimiizde dijital etkilesimlerin iist diizey
etkili oldugu diistintildiigiinde, tliketicilerin tek bir satin alma islemi sonrasi etkilesim
sona ermediginin farkina varmislardir. Karar Yolculugu bu asamada ihtiyaglara geri
dontis saglayarak yanitlamaktadir (Edelman, 2010). Tiiketici Karar Yolculugu ise yedi

boliimden meydana gelmektedir (Sekil 5.2):

% Goziiniin Oniinde Bulundurmak: Bu béliim, tiiketicilerin diger kisilerin
deneyim veya Karsilarina ¢ikan bir reklam vasitasiyla iiriinler veya hizmetler

tiikketicilerin kafalarinin bir kdsesinde yer etmeye baslamaktadir.

» Degerle Yapmak: Tiiketiciler gdzlerinin 6niinde bulundurduklari iirtinleri

*,

veya hizmetleri rakip lriinler veya hizmetler hakkinda bilgi edindikten
sonra yeni irilinler eklemektir. Ek olarak da yeni bilgiler dogrultusunda

eleme yapilmasidir.

*

R/
*

Satin Almak: Tiiketicilere bakildiginda satin alim aninda yerlestirmeler,
paketlemeler, satis etkilesimleri ve fiyatlandirmalar gibi gesitli birden fazla
etmen yarar saglamaktadir ve satin alimin gergeklesebilmesine katki

vermektedir.

*

» Tadim1 Cikarma, Savunma, Baglanma: Satin alim davranigmi

gerceklestiren tiiketiciler daha sonrasinda ise lrilinlere ya da hizmetlere
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kavustuklar1 zamanda c¢evrimigi temas yerlerinde daha derinden bir
etkilesim gergeklesmektedir. Tiketiciler iirlinlere dair yasadiklari hayal
kirikliklar1 bu agamada markalardan vazgecerek, bir daha asla o {iriinleri
satin almazlar ama triinlerden memnun kalmis ise eWOM araciligiyla
markay1 savunmaktadir. Hatta ve hatta markayla birlikte bag yeteri kadar
giicliiyse “gdz onilinde bulundur, degerle” agamalarinin atlanip direkt “satin
al-tadin1 ¢ikar-baglan” ti¢geni igerisinde etkilesime devam edilmektedir
(Edelman, 2010).

Birden Fazla Marka

Daha Sinirladiriims
Sayida Marka /

Son Tercih

Sekil 5.1. Geleneksel Huni Metaforu’ndan Tiiketici Karar Yolculugu Siireci Déongii (Edelman, 2010)

Goz Oniinde
Bulundurmak

Degerlemek)

Sadakat Dingie.
i

&%
%

S
a""hn,ak Tadim
1karmak

Satin Almak

Sekil 5.2. Geleneksel Huni Metaforu’ndan Tiiketici Karar Yolculugu Siireci Dongii (Edelman, 2010)
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5.5. Influencerlar ve Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti iliskisi

Piyasaya internetin siiriilmesiyle birlikte internet odakli ortaya c¢ikmis yeni
teknolojilerin gelisimiyle beraber biitiin diinya genelinde degisik doniisiimlere sebep
olmustur. Bu doniisiimler, sirketlerde, firmalarda ve markalarda kokiinden degisikliklere
yol agmasmin yaninda pazarlama kavrami perspektifinden bakildiginda sirketlere,
firmalara ve markalara yeni bir iletisim kanali agma ve bu kanalda da varligim
sirdiirebilmeye olanak saglamistir. Bunun sonucunda, sirketler kendilerini, geleneksel
olarak goriilen medya araglarina kiyasla goreceli olarak daha az bir biitgeyle hem hizli
hem de kolay bir sekilde insanlara kendilerini anlatabilme, tanitabilme olanag:
bulmuslardir. Sirketlerin, tiiketiciler ile birlikte hizli, kolay ve daha az bir biitgeyle
iletisim saglamasi diger rakip sirketlere nazaran rekabette {istiinliigli ele gecirmesini
kolaylastirmistir. Diger iletisim ¢esitlerinden bir tanesi de sosyal medya platformlarinin
birtakim sirketler araciligiyla aktif bir sekilde reklam etkinliklerinde kullanilmasi olarak
sOylenebilir.

Internet kavraminin Web 2.0 seklinde adlandirildig: sekline doniismesi ve bununla
dogru orantili olarak sosyal medya ve sosyal medya platformlarinin goriiciiye ¢ikmasi
interneti kullananlar arasindaki karsilikli yapilabilen bir iletisimin olmasini saglamistir.
Bunula birlikte sira Web 2.0’in sagladigi imkanlarin ve igerdigi sosyal medya
platformlarinin katkisiyla interneti kullanan kisiler, akla gelebilecek her konuda
goriislerini, Onerilerini veya diisiincelerini 6zgiir bir sekilde ifade edebilme ortamina
sahip olmuslardir. Bununla birlikte interneti kullanan kisiler sosyal medya
platformlarinda iiretilmis birden ¢ok icerigin i¢ine girerek direkt olarak igerigi iireten kisi
konumuna gelmistir. Bu durum da interneti kullanan kisilerin geleneksel olarak goriilen
reklam mantigini pasif sekilde olan alicilar konumdayken aktif bir katilimci noktasina
tasimustir (Yu ve Natalia, 2013).

Sosyal medya platformlarmin yardimiyla belirli bir sayida takip¢iyi ¢evresine
ceken ve bu takipcilerinin fikirlerini ve davranislarini etkileyebilecek giicte bir unsuru iist
diizey ¢evrimigi kanaat Onderleri seklinde agiklayabilecegimiz fenomen veya sosyal
medya {nliisii (influencer) seklinde konumlandirilan kisiler toplulugu ortama giris
yapmis bulunmaktadir. Brown ve Hayes, (2008)’in goriislerine bakildiginda tiiketicileri
satin almaya karar verme asamasinda Onemli diizeyde etkileyen {iciincii kisilere

influencer adi verilmektedir.
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Diinya genelinde oldugu sekilde iilkemiz olan Tiirkiye’de de interneti ve sosyal
medyay1 kullananlarin sayist giin gectikce artis gostermektedir. 2020 yilindaki
internetworldstats.com verileri incelendiginde diinya ¢apinda yaklasik 4,6 milyar insanin
internet kullandig1 saptanmistir. Interneti kullananlar her giin yaklasik 6 saat 44
dakikasini internet iizerinde gecirmektedir. Bu siireye ek olarak yaklagik 2 saat 24
dakikast da sosyal medya platformlarinda gegirilmektedir. Hatta yaklasik olarak 3,9
milyar insan sosyal medya platformlarimi aktif bir sekilde kullanmaktadir (http-54).
Ulkemiz olan Tiirkiye’deki veriler incelendiginde yine yaklasik olarak 69 milyon kisinin
internet kullandig1 gériilmektedir. Ulkemizde yaklasik 54 milyon sosyal medyay:
kullanan kisi bulunmaktadir ve bu kisiler diinyanin ortalama kullaniminin da iizerinde
yaklasik 2 saat 51 dakikasini sosyal medya platformlarinda kullanmaktadir (http-54).

Interneti kullananlarin sayisi git gide artmuistir ve kullanicilar internet {izerinde
gecirdikleri her anmn ciddi bir boliimiinii sosyal medya platformlarinda gecirmesi
sirketleri ve reklam vermek isteyen internet ve sosyal medya platformlarinda kendilerini
gostermek zorunda birakmistir. Sosyal medya platformlarinda aktif bir sekilde olmak
isteyen sirketler geleneksel reklam metotlarini sosyal medya platformlarina entegre etmis
veya yeni bir reklam c¢esidi iireterek sosyal medya platformlarini birer reklam alani
seklinde kullanmay1 amaclamiglardir.

Reklamcilik sektorii ilk baslarda mallar ya da hizmetlere dair farkindalik yaratma
cabasiyla kullanilmisken teknolojik gelismelerle birlikte tliriinler ve hizmetler arasindaki
belli farkliliklarin azalmasiyla birlikte, sirketler ve reklam veren kisi veya firmalar
iirettikleri tirtinleri ya da hizmetlerin popiilerligini yiikseltecek farkli reklam metotlarini
uygulamaya c¢alismaktadir (Apejoye, 2013). Bu metotlardan birisi de reklamlarda
tinliilerin kullanilmasidir. Erdogan (1999)’in goriistine gore reklamlarda iinliilerin
kullanilmas1 yaygin bir sekilde kullanilan pazarlama iletisimi metodudur. Bu acidan
bakildiginda sirketler geleneksel pazarlama iletisimi metotlarindan birisi olarak kabul
edilen reklamlarda iinliilerin kullanilmas1 metodunu sosyal medya platformlarina entegre
edip reklamlarda sosyal medya platformlarinda tinlii olarak taninmis influencerlar
oynatma ¢abast i¢ine girmislerdir. Bu durum da influencer pazarlamasinin giin yiiziine
cikmasiyla kitleler arasinda yayilmistir.

Diinya genelinde ve iilkemizde son zamanlarda sirketler ve reklam veren kisi veya

firmalar tarafindan influencer pazarlamas: diistiniildiiglinde reklamlarda sik bir sekilde
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kullanilmaya calisilan influencerlarin, tiiketicilerin reklamlara olan goriisiinii ve satin
alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir.

Influencerlar kaynagin giivenilirligi, kaynagin ¢ekiciligi, liriin ve tinlii arasindaki
uyumu, arglimanlarin kalitesinin; reklamlara olan tutumlara ve satin alma niyetlerine
etkilerinin tiiketicilerin bakis acisiyla ilgili oldugu goriilmektedir. Influencerlarin
yapmaya calistiklari tirlinlerin veya hizmetlerin reklamlarinin kullanilmasi ve reklamlara
maruz kalmis tiiketici kitlelerinin satin alma niyetlerini etkiledigi anlasilmistir.

Influencerin iriinleri ya da hizmetlerin reklamlarin1 yapmaya c¢alisirken sahip
olduklar1 kaynak gilivenilirliginin tiiketicilerin reklamlara olan tutumlarina ve satin alma
niyetlerine olumlu bir etkiye sahip oldugu goézlemlenmistir. Reklamlara olan tutumlarin,
tiketicilerin satin alma niyetlerine ara buluculuk etmedigi saptanmistir. Bu bilgiler
1s1g1nda influencerlar, tiiketicilerin ve/veya takipgilerinin glivenini kazanmak i¢in ¢esitli
etkinliklerde bulunarak kendilerine olan giivenin seviyesini artirmak zorundadir. Bu
yoldan devam edersek influencerlar giiven diizeylerini arttirma noktasinda reklamlarini
yaptig1 iriinlerin ya da hizmetlerin reklamlarinin tiiketicileri aldatmamasina, tGiriinlerin
veya hizmetlerin reklamlarda gosterildigi sekilde olmasi ve hatta influencerlar, gerekli
olan durumlarda firiinler veya hizmetlerin eksik ve/veya kusurlar olan durumlarini
anlatarak veya gostererek tiiketicileri ve/veya takipgilerini bilgilendirmek durumundadir.
Ek olarak cekilisler, indirimler, indirim kodlar1 seklinde satis tutundurma taktikleri
sayesinde tiiketicileri tatmin eden kampanyalar giivenilirlige, reklamlara olan tutumlara
ve satin alma niyetlerine olumlu bir izlenim birakmaktadir (Hennig-Thurau, 2004).

Firmalar ve markalar ise tiiketiciler agisindan giivenilir bir sekilde goriilen seffaflik
diizeyini daha {ist diizey influencerlarin reklamlarda kullanilmasiyla asmaya
calismaktadir.

Influencerlarin sahip olduklar1 kaynagin cekiciligi direkt olarak satin alma
niyetlerine etki edemezken reklamlara olan algilar1 olumlu yonde etkiledigi
gbzlemlenmistir. Reklamlara olan goriislerin, tiliketicilerin satin alma niyetlerine ara
buluculuk edemedigi de goriilmiistiir. Bu bilgiler 1s18inda yapilan reklamlarda
influencerlarin sadece yalin fiziksel ¢ekiciligine ek olarak Erdogan, (1999) tarafindan
literatiire giren ¢ekicilik kavramina dayanilarak influencerlarin entelektiiel becerilerini,
karakteristik Ozelliklerini, yasam tarzlarim ve atletik kabiliyetine gore bastan

olusturmalidir. Bastan tasarlanan ¢ekiciligin boyutu hem reklamlara olan tutumlar: hem
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de satin alma niyetlerine olumlu bir etki birakabilir. Sirketler ise Onerilmis ¢ekiciligin
boyutlarini karsilayabilecek influencerlar tercih etmeleri gerekmektedir.

Influencerlarin reklamlarin1 yaptiklari tiriinlerle aralarindaki uyumun direkt olarak
reklamlara olan tutumlarin ve satin alma niyetlerine olumlu bir izlenim biraktigi
gozlemlenirken; reklamlara olan tutumlarm, tiiketicilerin satin alma niyetlerine
arabuluculuk yapmadig1 saptanmustir. Uriinlerin ve {inliilerin uyumlarimin reklamlara olan
tutumlarin ve satin alma niyetlerine olan giicii artirmalari icin sirketlerin, s6z konusu
iirlinlerin veya hizmetlere dair bilgi, tecriibe veya uzmanlik sahibi influencerlar1 tercih
etmesi ve reklamlarinda kullanmalilardir (Schomer, 2019).

Influencerlar tarafindan gonderilmis argiimanlarin kalitesi mesajlarin tiiketicilerin
hem reklamlara olan tutumlarina hem de satin alma niyetlerine etki sagladigi
gozlemlenirken; reklamlara olan tutumlarin, tiiketicilerin satin alma niyetlerine
arabuluculuk etmedigi saptanmistir. Bunun sonucunda argiimanlarin kalitesi reklamlara
olan tutumlara ve satin alma niyetlerine olan etkisini giiglendirmek i¢in sirketlerin s6z
konusu olan argiimanlarin kalitesini ve mesajlar1 kendileri tasarlayabilirler veya bu
mesajlarin kendi takipgilerine gore uyarlanip paylasim yapabilecek influencerlar1 tercih
edebilirse reklamlarinda kullanmalidirlar (Hub, 2020).

Reklamlara olan tutumlarin direkt olarak satin alma niyetlerine etki ettigi
gbzlemlenmistir. Bu durumda tiiketiciler reklamlara karsi olan pozitif bir tutum sahibi
olduklarinda satin alma niyetlerinde oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlara olan
tutumlarin etkisini giiglendirmek i¢in firmalar, influencerlarla is birligi yaparak
influencerlarin yapilacak reklamlar1 kendi takipgilerine uygun diizenlemesine imkan
saglanabilir, indirim, indirim kodlari, ¢ekilis gibi satis tutundurma metotlar1 kullanilarak
etkinin giicii artirabilmektedir.

Kisaca toparlamak gerekirse dogru influencer se¢imi dogru marka veya reklamla is
birligi yaptiginda satis1 hedeflenen iirlinlerin veya hizmetlerin tiiketiciler nazarinda satin
alimlardaki tatminde olumlu anlamda ise yaradig1 goziikmektedir. Firmalar ve
influencerlar dogru ve hedef tiiketicilere uygun bir calisma gergeklestirdiklerinde

istenilen ve hedeflenen basarilara ulasacag: biiytik bir oranda géziikmektedir.
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6. YONTEM

Spor influencerlarinin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerindeki etkisini
aciklamaya odaklandigimiz ¢alismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, arastirmanin
modeli, arastirma siireci, ¢aligma grubu, veri toplama araglari, verilerin toplanma siireci
ve son olarak verilerin analizi hakkinda detayl olarak bilgi verilecektir.

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, spor influencerlarmin tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda bir etkisinin olup olmadiginin ortaya konmasidir.
6.2. Arastirma Modeli

Aragtirma konusunun nitel arastirma ile yapilmasmin daha makul olabilmesi
disiincesiyle arastirmanin nitel aragtirma yapilmasina karar verilmistir. Nitel
arastirmanin siirecinin planlanmasi asamasinda arastirmada ele alinacak konuya dair
detayli ve derinlemesine sonuca ulasabilme gayesi vardir. Bu nedenle arastirma yapacak
kisi bir kasif seklinde yol almalidir. Stire¢ boyunca aragtirmaci eklenebilecek yeni sorular
ile birlikte siireci desteklemeli ve kisilerin 6znel goriislerine 6nem vermelidir. Nitel
arastirmalarin temelini olusturan olgu, kesfetme merakindan kaynaklanmaktadir.
Aragtirmaci aslinda bu olgunun ne oldugu merak ettigi i¢in 6grenmek istemektedir. Nitel
arastirmalarda gozlem, goriisme ve belge analizi gibi farkli nitel veri toplama teknikleri
kullanilmaktadir. Nitel arastirma kisilerin algilarin1 ve yasadiklar1 olaylarda dogal
ortamda gergekei ve biitiinciil bir bigimde ortaya koyar (Yildirim ve Simsek, 2018).

Nitel sekilde yapilan aragtirmalar, biitiinciil bir bakis agisiyla farkli disiplinler
arasinda, arastirma problemini yorumlama yaparak inceleyen yoneteme verilen addir.
Uzerinde c¢alismalar yapilan olgular ve olaylar kendi ortaminda degerlendirilerek,
kisilerin onlara yiikledikleri anlamlar bakiminda yorumlanmaktadir. Nitel arastirmalar,
insanlarin kendi sirlarini ¢ozebilmek ve kendi cabalariyla bigimlendirdikleri toplumsal
sistemlerin derinliklerini kesfetmek amaciyla gelistirilen bilgi tiretme yollarindan bir
tanesidir (Ozdemir, 2010).

Spor endiistrisi diisiiniildiiglinde giliniimiiz diinyasinda sosyal medyanin etkinligi
burada da artmistir. Bunun bir sonucu olarak c¢esitli pazarlama yontemleri iiretilmistir.
Calismamizin konusu olan spor influencerlar1 bu alanda yapilacak oncii ¢alismalardan
biri olacaktir ve gelecekteki ¢aligmalara katk: saglayacaktir. Bu sebeple deneyimlerin ve
olgularin daha derinlemesine arastirilmasina katki saglayacagi amaciyla bu ¢alismada

nitel aragtirma yontemi kullanilmistir.
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Yildirim ve Simsek (2018)’in nitel arastirmalara dair tanimina gore “Gozlem,
dokiiman analizi ve goriisme gibi veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algi ve
olaylarin dogal ortamda gergekgi ve biitiinciil bakis agisiyla ortaya koymayr amaglayan
nitel bir stirecin izlendigi arastirma” seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Nitel arastirmalarin yontemleri olgularin ve olaylarin kendi dogal ortamlarinda
tiimevarima dayali bir anlamlan arayisi icinde olmasi sebebiyle nedeniyle bilgilendirici
ve agiklayicidir (Patton, 1985). Nitel bir arastirmada kesif yapilmasi gereken nokta ve
degiskenleri bilinmeyen olgular igin gayet makul bir yontem seklinde adlandirilken
(Creswell, 2015), odak noktasi durumlarda ve olgularda sosyal yasamdaki hayat1 ne
sekilde aydinlattigi ile ilgilidir. Bu calismalarda arastirmacilari birincil hedefi
arastirmay1 netlestirmek ve derinlestirebilecek kadar kiigiik ayrintilara sahip bilgileri
toplanmasidir (Ishak ve Bakar, 2014). Bu sebeple de nitel arastirmalarda bu yéntemlerin
tercih edilmesinin farkl: bir sebebi olarak belirtilmektedir.

Olgubilim arastirmalarinda basta gelen veri toplama araci1 gériismelerdir. Olgulara
iliskin yasantilar ve anlamlar ortaya koyabilmek icin goriismelerin arastirmacilara
sagladig1 etkilesimler, esneklikler ve sondalar sayesinde irdeleme &zelliklerinin
kullanilmasi1 gerekmektedir. Arastirmacilarin goriisiilmiis kisilere giiven ve empatiyle bir
etkilesim saglamas1 6nem arz etmektedir. Boyle bir ortamda kisiler kendilerinin bile daha
once farkinda olamadiklar1 veya iizerlerinde ¢ok fazla diisiinemedikleri yasantilarini ve
anlamlarini disa vurabilirler, ortaya koyabilirler. Olgubilim arastirmalarinda gézlemler
genellikle goriismelere temel olusturabilme veya desteklemek hedefiyle bir veri toplama
araci olarak kullanilabilmektedir (http-6).

Bu aragtirmada spor influencerlarinin tiiketicilerin satin alma davranislarina olan
etkisi bir olgu seklinde ele alinmistir. Spor influencerlarinin, tiiketiciler i¢in ne anlam
ifade ettigi, sosyal medya platformlarinda bu olguyu nasil degerlendirdigi, sosyal medya
pazarlamasinda spor influencerlari tarafindan etkilenen tiiketiciler olarak ele alindigindan
bu calismanin deseninin olgubilim olmasina karar verilmistir.

6.3. Arastirma Siireci

Arastirmamizin ilk silireci daha Onceden literatiirde yer almis ¢aligmalarin
incelenerek ve bu incelenen ¢alismalarin kaydedilmesiyle baslanmustir. Literatiiriin
taranmasi ise daha onceden yapilan bilimsel ¢aligmalarin incelenmesiyle ve ¢alisilacak

konular hakkinda gerekli bilgilerin toplanabilmesi amaciyla yapilmistir.
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Arastirmamizin siireci detayli bir literatlir taramasiyla baglamigtir ve bu siire
boyunca katilimcilarla yapilmasi planlanan goriismelere dair planlar olusturulmustur. Bu
stirecin devaminda ¢alismanin hedef kitlesi saptanmistir ve gorlisme yapilabilmesi icin
gerekli izinler ve sozler alinmigtir.

Veri toplama stireci, 2023 yilinin temmuz ayinda hem birebir goriigme hem telefon
iizerinden (her bir katilimcidan ses kayit izni alinmistir) yar1 yapilandirilmis goriigme
seklinde yapilmistir. Temmuz ay1 igerisinde goriismeler tamamlanmuistir.

Arastirmamizin verileri yart yapilandirilmig bir goriigme formu yardimiyla elde
edilmistir. Gorlisme formunda yer almis sorular literatiir taramasinin ardindan, gézlemler
ve uzman gorislerinin neticesinde sorular ortaya ¢ikarilmistir. Nitel arastirmalar
hakkinda uzman bir akademisyenin goriisiine sunulup sorularin yapisi ve sorularin
siralarma dair gerekli olan diizenlemeler yapilmistir. Diizenlenmis sorularla birlikte
deneme amagli goriisme yapilip, elde edilmis veriler incelenerek yari yapilandirilmis
sorularin son seklinde karar kilinmistir.

Gergek anlamda verilerin toplamasinda ise arastirmanin tutarli olabilmesi i¢in
goriismelerin biitlinii arastirmacinin kendisi tarafindan yapilmistir. Bu sayede, farkli
katilimcilara sorularin sorulmasi asamasinda ayni ses tonunun ve vurgularin yapilmasi
saglanmasi amaglanmistir. Inandiriciligin saglanabilmesi adina ise ses kaydi 6ncesinde
katilimcilardan izinler alinmis ve katilimeilarla uzun siireli etkilesim saglanip ses kaydi
sirasinda kaygi diizeylerinin gorlisme sirasinda sorun yaratmamasi adma gerekli
bilgilendirmeler yapilmis ve katilimcilar gériismeye hazirlanmstir.

Nitel yontem sayesinde elde edilmis veriler, igerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Icerik analizi kapsaminda, oncelikle ses kaydi alinmis gériismelerin yaziya dokiimii
arastirmaci tarafindan gergeklestirilmis ve sonrasinda elde edilen metinler icerik analiz
yontemi araciligiyla analiz edilmistir.

Arastirmamiz, katilimcilarin bulunduklar1 yerlere ulasim saglayarak ve telefon
iizerinden goriismeler yapilarak gerceklestirilmistir. Aragtirma boyunca, her bir katilimci
ile ayn1 diizeyde ilgilenilmis, goriisme Oncesi, goriisme sirasinda ve goriisme sonrasinda
katilmcinin aklinda soru isareti kalmayacak sekilde bilgilendirmeler yapilmistir.
Gortismeler sirasinda katilimcilarin dogal ortamina miidahale olmamastir.

Gorlismelerde katilimcilarin goniillii olarak aragtirmaya katilmasi ve her bir
katilimcinin igtenlik ve samimiyetle yardimci olmasi, destek gostermesi aragtirmanin veri

toplama asamasinda rahat bir ortam olusmasina katki saglamistir.
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6.4. Calisma Grubu

Sosyal medya platformlari, diinyadaki en biiylik ve en ¢ok kullaniciya sahip sosyal
medya popiilasyonlarindan birisini temsil eden 18-35 yas araligindaki geng¢ yetiskin
kadinlar dahil olmak iizere birgok kisiye ulasarak, onlar1 kendi amaglar1 dogrultusunda
egitmek ve markaya olumlu olacak bir sekilde etkilemek amaciyla yeni ve diisiik maliyetli

firsatlar sunarak karsimiza ¢ikmaktadir (http-34).
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Literatiir incelendiginde bu alandaki caligmalarin yeterli sayida olmadig:
goriilmektedir. Fakat birkac yapilan calisma incelendiginde belirli verilere ulagsmak
miimkiin olmustur. Efthymiou ve Antoniou (2012)’nin yapmis oldugu arastirma da
Yunanistan Orneklemi incelenmistir. Demografik sonuglara bakildiginda Yunan
ornekleminin ¢ogunlugu %88,9 18-35 yas aralifinda karsimiza ¢ikmaktadir. Bekar
insanlarin yiizdesi %88,5’tir. Yas grubuna bakildiginda sadece %4,5°1 45 yasin iizerinde
oldugu goriilmiistiir. Bunun nedeni, geng yastaki insanlarin internete erisiminin ve sosyal
medya platformlarini kullanmaya daha yatkin olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Yunanistan’da yapilan bir arastirma (http-44), 45-54 yas araligindaki kisilerin

sadece %40,7’sinin ve 55 yasin tlizerindeki kisilerin %15,5’inin internete erisimlerinin
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olmasina ragmen internete erisimi olan kisilerin 18-35 yas araliginda oldugu ve
%80,95’inin internete sahip olduklar1 goriilmiistiir. Erisime sahip kisilerin yiizdesi son
dort yilda (http-44) ikiye katlanmis olmasina ragmen hala ¢ok diisiik seviyededir ve
Avrupa Birligi ortalamasinin yaklasik %33 iiniin altindadir. 18-35 yas araligindaki sosyal
medya kullanicilarinin orani daha yiiksek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cinsiyetler agisinda bakildiginda, neredeyse ayni oranda yani %50, %50 seklinde
orneklem elde edilmistir. Yunanistan’da dagilim %49,5 erkek, %50,5 kadin seklindedir.
Yunanistan’da daha 6nce bu konuda bir arastirma yapilmadigi i¢cin 6rneklemin daha
yogun oldugu 18-35 yas araligindaki kisilerle calisma gerceklestirilmistir (Efthymiou vd.,
2012).

Dolayisiyla bizim yaptigimiz calismada da Tiirkiye ¢apinda boyle bir arastirma
yapilmadigi i¢in daha gercekei sonuglara erismek i¢in 18-35 yas arasi kisilerle ¢alisilmasi
uygun goriilmiistiir.

Sosyal medyay1 kullanan c¢ogunlukla Y ve Z kusagina ait bireyler geleneksel
reklamcilik ve sponsorlu sosyal medya paylasimlari sayesinde hayatlar1 siiresince
pazarlamaya duyarli bir nesil olarak biiytimektedir. Bu kusaklara ait insanlar, sadece bir
tus yardimiyla sonsuz bilgi edinebilir ve ilgilendikleri konular, dogru tercihler ve
kiyaslamalar i¢in her seyi hizlica filtreleyerek yapmaktadirlar. Markalar, ilgi ¢eken
icerikleriyle sosyal medya platformlarindan X ve Y kusagindaki insanlar1 etkilemek,
iletisim saglamak ve etkilesim saglamak i¢in influencer pazarlamaya yonelmis olmasi
malumun ilamdir (Duffett, 2017). Bu sebeple de galismada influencer pazarlamanin
sosyal medya platformlarimi o6zellikle 18-35 yas arasi tiiketicilerin satin alma
davranislarina ve tutumlarina olan etkilerini incelemek amaclanmistir.

Bu calisma, isletmelerin spor endiistrisinde influencer pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin olumlu bir tavir sergileyebilmeleri ve satin alma davranislari icin uygun
olacak sekilde nasil olusturulabilecegine bir temel atmasini da hedeflemektedir. Bu
calisma nitel arastirma seklinde gerceklestirilmistir. Nicel arastirma yontemlerinin
genellemeye doniik olmasindan dolayi, insanlara 6zgii kisisel farkliliklara ve derinlikli
dogalarina yogunlagmasi sayesinde nitel arastirma yonteminin kullanilmasi tercih
edilmistir. Verilerin degerlendirilmesi asamasinda genelleme yapilmaktan ziyade elde
edilen verilerin kisilere has olusuyla derinlik ve yogunluk 6nemini karsimiza ¢ikaran nitel
arastirma, ¢ok sayidaki 6rneklem yerine daha az sayilardaki katilimeilarla yapilmaktadir

(Baltaci, 2019). Nitel aragtirmalarda olaylar ve konular, dogal ortamlarinda
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betimlenmektedir. Katilimcilarin bakis agilarinin  farkina  varilip  yansitilmaya
odaklanilmaktadir ve tliimevarimci bir arastirma yaklasimi karsimiza g¢ikmaktadir
(Y1ldirim ve Simsek, 2006).

Nitel arastirmalarda 6rneklem se¢imleri genellikle ¢esitlilik belirleme, benzer ya da
farklt durumlar1 ortaya ¢ikarma durumuna gore degisebilmektedir. Aragtirma verilerini
toplayabilmek icin, katilimcilara, olasiliga bagli olmayan 6rnekleme ydntemlerinden
birisi olan amagli 6rnekleme yontemi sayesinde ulasim saglanmistir. Katilimcilarin
secilmesi asamasinda amacli 6rneklem yonteminden en fazla verimliligin elde edilecegi
orneklem secilmistir. Ornekleme kolay bir sekilde ulasma kosullari da gdz oniinde
bulundurulmustur.

Amagli ya da yargi odakli 6rnekleme 6zel durumlarda katilimeilart segmeyi igerdigi
i¢in arastirma siireci boyunca uygun oldugu goriisiine varilmistir. Bu drnekleme tiiriiniin
secilmesinde bir uzman yargist ya da arastirmacinin amaci dogrultusunda segilmistir.
Amacl 6rneklemenin arastirmacilar i¢in ii¢ yarart oldugu goriisii hakim gelmektedir
(Ishak ve Bakar, 2014; Frankel ve ark., 2012):

1. Arastirmacilar o6zellikle bilgilendirici olan benzersiz vakalar1 se¢gmek
istediklerinde

2. Aragtirmacilar ulasilmasi zor olan uzmanlik saglayan bir topluluk segcmek
istediklerinde

3. Arastirmacilar derinlemesine arastirmalar yapabilmek icin belirli vaka
tiirlerini belirlemek istediklerinde

Neuman’a (2009) goére arastirmanin amaci bu durum tiirlerini daha derinden
anlayabilmektir ve bulgularin genele yayilmasi degildir. Bu nedenle katilimcilarin se¢imi
rastgele olmayan bir sekilde yapilmistir.

Amach 6rneklemeyle arastirma problemine dair yanit alabilecegine inanilan kisiler
arastirmaci tarafindan belirlenmistir. Bu agsamada, sosyal medyay: aktif olarak kullanan,
spor influencerlarini takip eden ve spor influencerlar1 araciligiyla aligveris yapmis kisilere

ulagilmistir (Bkz. Tablo 6.1).
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Tablo 6.1. Katilimc Bilgileri

Katiimcilar Yas Egitim Medeni Calisma
Seviyesi Durum Durumu
K1l 25 Lisans Bekar Mobilya Sektorii
K2 24 Lisans Bekar Calismiyor
K3 25 Lisans Bekar Calismiyor
K4 26 Lisans Bekar Memur
K5 27 Lisans Evli Calismiyor
K6 30 On Lisans Evli Calismiyor
K7 26 Lisans Bekar Memur
K8 26 Lisans Bekar Can Kurtaran
K9 25 Yiiksek Lisans Bekar Aragtirma
Gorevlisi
K10 24 Lisans Bekar Barista

6.5. Veri Toplama Araclari

Verileri spor influencerlari tarafindan {iriin veya hizmet satin almis olan kisilerden
toplanmaktadir. Olgubilim aragtirmalarin veriler genellikle aragtirmaya katilmis olan bir
ya da daha fazla gériisme yoluyla elde edilmektedir. (Cansoy, Kiling ve Polatcan, 2018).
Tiketicilerin algilarin1 meydana ¢gikarmak icin ¢esitli birden ¢ok bilgi kaynagi olabilecegi
gibi olgubilim arastirma deseninde veri toplamak icin genellikle goriismeler
kullanilmaktadir (Kumandas Oztiirk, 2019).

Arastirmamizin verileri yar1 yapilandirilmig bir goriisme formuyla elde edilmistir.
Sozlu bir iletisim yontemi sayesinde yapilan bu veri toplama yOntemine goériisme
denilmektedir (Karasar, 2013). Gortismeler yiiz yiize yapilabilmektedir veya beraber
telefon veya kamerali teknolojik aletler vasitasiyla da yapilabilmektedir. Frankel ve
arkadaglarina (2012) gore, goriisme taniminin bir diger anlaminda ise bir amag
dogrultusunda, dnceden belirlenmis olarak gergeklesmis, karsidaki kisilere sorular sorma
yontemi ile birlikte yanitlara ulasilan, karsilikli etkilesime dayanan bir sozlii iletisim
siireci seklinde de tanimlanmaktadir. Iletisimdeki bu dinamik siireler arastirmacilar ve
goriismeciler arasinda bir bag olusturur. Goriisme teknigi normal bir sohbetten farkli
olarak plani1 ve amaci dogrultusunda sohbetten farklilasmaktadir. Goriismeler esnasinda
kullanilan soru-cevap yontemi veri toplama siirecinde verilere ulasma metodu seklinde

nitelendirilmektedir (Y1ildirim ve Simsek, 2013).
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Bu teknikte sorulmasi hedeflenen sorular literatiir taramalar1 Ssonucunda
hazirlanmis ve spor yoOnetimi alaninda calisan dogent unvanina sahip akademisyene
sorulmus ve son onayr alinmustir. Diizenlenmis sorular sayesinde test gorlismeler
yapilmis, elde edilecek verilere gore yar1 yapilandirilmis sorularin son seklinde karar
kilinmigtir. Gortisme formu, katilimcilarin spor influencerlar1 aracilifiyla yapmis
olduklari satin alma davraniglarinin ortaya koyulmasi adina sorular zenle se¢ilmis ve her
bir soru hakkinda ayrintili veri toplayabilmek amaciyla hazirlanmistir. Sorularin agik ve
anlagilir bir sekilde olmasina dikkat edilmistir.

Spor influencerlarinin tiiketicilerin satin alma davranigina etkisinin arastirilmasi
amaciyla asagidaki sorulara cevap aranmistir:

Demografik Sorular

1) Adinizi 6grenebilir miyim?

2) Kag yasmizdasiniz?

3) Egitim seviyeniz nedir?

4) Medeni durumunuz nedir?

5) Calisiyor musunuz? Eger ¢alisiyorsaniz hangi isle mesgulsiiniiz?

Goriisme Sorulari

1. Sosyal medya platformlariyla araniz nasildir? En c¢ok kullanmay1 tercih
ettiginiz sosyal medya platformlar1 nelerdir ve ne kadar zamaniniz1 burada
geciriyorsunuz?

a) Sosyal medya platformlarinda ge¢irdiginiz zamanlarda neler
yapiyorsunuz?
b) Sosyal medya kullanmaya sizi iten sebepler nelerdir?

2. Sosyal medya platformlar1 kullanilarak yapilan reklamlar hakkinda neler
diistiniyorsunuz? Olumlu ve olumsuz deneyimlerinizi paylasabilir misiniz?

3. Spor influencerlar1 hakkinda neler diigiiniiyorsunuz?

a) Takip ettiginiz spor influencerlarini hangi platformlarda takip
ediyorsunuz?

b) Bu spor influencerlarini ne zamandir takip ediyorsunuz?

c) Takip ettiginiz spor influencerlarini nasil kesfettiniz?

d) Takip ettiginiz spor influencerlarini takip etme sebepleriniz nelerdir?

e) Takip ettiginiz spor influencerlar1 aracigiyla yeni triinlerle tanistiniz

m1? Eger tanistiysaniz bu deneyimi bize anlatabilir misiniz?
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f) Takip ettiginiz spor influencerlarinin 6nerdigi veya tanittigi {iriinleri
ve/veya hizmetleri satin aldiniz m1? Eger satin aldiysaniz bu siireci bize
anlatir misiniz?

g) Spor influencerlarinin kendi alanlarinda profesyonel olarak sporcu olan
kisilerden olmasi sizde nasil bir izlenim birakmaktadir? (Ornegin;
Cristiano Ronaldo, Serena Williams, LeBron James vb.) Uriinlere olan
satin alma isteginize olumlu yonde etki etmekte midir? Bu etkinin
sebeplerini agiklar misiniz?

4. Spor influencerlarina, diger pazarlama faaliyetlerine (6rnegin; televizyon
reklamlari, billboard calismalar1 vb.) nazaran daha kolay ulagim
saglayabilmeniz ve bag kurabilmeniz iirlin ve/veya hizmetlerin satin
alimmas1 noktasinda size nasil bir etki birakmadir?

5. Herhangi bir spor influencerint takip etmeyi biraktiniz mi1? Eger
biraktiysaniz bunun sebeplerini agiklayabilir misiniz?

6. Takip ettiginiz spor influencerlari araciligiyla satin almis oldugunuz iiriin
ve/veya hizmetleri olumlu veya olumsuz olarak yakin gevrenizle paylastiniz
mi1? Eger paylastiysaniz hangi detaylar iizerinden tanitim yaptiniz?

Bu arastirma tekniginde arastirmacilar sormay1 planladiklar1 sorular1 hazirlarlar
fakat goriismenin gidisatina gére baska sorular da sorarak goériismenin gidisatini
etkileyebilmektedir. Bu sayede de bireylerin cevaplarini detaylandirmasini1 ve daha fazla
ayrintili bilgiye sahip olunabilmesi hedeflenmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler bir
diizeyde standartlik ve ayni1 zamanda da arastirmacilara esneklik saglamaktadir (Neuman,
2009).

Bu arastirmada veri toplama araci olarak yari1 yapilandirilmis goriisme formu
kullanilmistir. Oncelikli olarak literatiir taramasi ve alt problemlerin belirlenmesinden
sonra, bu alt problemlere yanit olarak verilebilecek sorular hazirlanmistir. 5 demografik
6 ana soru ve 9 sonda sorudan olusan bir taslak goriisme formu hazirlanmastir.

6.6. Verilerin Toplanmasi

Gorlisme yapilacak kisilerle goriisme giinii, saati ve goriisme yeri belirlenmistir.

Gortismeler genellikle 20-30 dakika civarinda siirmiis ve ses kayitlar1 arastirmaci

tarafindan yaziya dokiilmiistiir.
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6.7. Verilerin Analizi
Arastirmanin analiz asamasinda elde edilmis veriler igerik analizi teknigiyle analiz

edilmistir. Yildirim ve Simsek (2018)’e gore, icerik analizleri birbirine benzeyen verileri,
kavramlar1 veya kavramlarin arasindaki iliskileri derinlemesine incelemektedir kodlar ve
temalara ulasilmasi sonucunda da okuyuculara anlamli bir sekilde aktarilmaktadir.
Veriler sistematik bir sekilde ve detayli olarak analiz edilmistir. Verilerin aragtirmaci
tarafindan anlamli boliimlere ayrilmasi islemine kodlama denilmektedir. Elde edilmis
veriler incelenerek karsilastirma ve kavramlastirarak, boliimlere aymrmustir. Igerik
analizlerinde elde edilen kavramlarin bir iliski dogrultusunda gruplanmasina kategorilere
ayirma denilmektedir. Bu kategoriler temalar altinda toplanmistir. Kategorilerinden de
toplanip bir {ist grubun olugmasina ise tema adi verilmektedir. Temalar elde edilen
kavramlardan soyut olan ve genel problemi gostermesi noktasinda énem arz etmektedir
(Merriam ve Grenier, 2019; Miles ve Huberman, 1994). i¢erik analizi, dort sekilde analiz
edilmektedir (Miles ve Huberman, 1994).

1. Verilerin kodlanmasi asamasi

2. Kod, kategori ve temalarin bulunmasi1 agamasi

3. Kod, kategori ve temalarin diizenlenmesi agamasi

4. Bulgularin yorumlanmasi agamasi

Aragtirmada veriler desifre edilmis ve cevaplarla baglantili kodlamalar yapilmistir.

Kodlar aralarindaki anlamli iliski géz oniine alinmis ve kategorilere ayrilmistir. Ana
temalara ulasilan noktada tablolar olusturulmus ve ¢alismanin igerik analizi sonucunda

bulgularin yorumlamasi asamasi gerceklestirilmistir.
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7. BULGULAR

Bu boliimde arastirmamizin amaglart dogrultusunda orneklem grubumuzla
gerceklestirdigimiz goriismeler sonucu elde ettigimiz veriler detaylariyla agiklanacaktir.

Spor influencerlarinin tliketicilerin  satin alma davramisindaki etkisinin
arastirmasinin hedeflendigi ve bu hedef dogrultusunda saptanan katilimcilarla yapilan
goriismelerde elde edilen verilerindeki bulgular her bir katilimer i¢in igerik analizi ile elde
edilmistir. Goriisme formundaki sorular ve sorulara verilmis olan cevaplar 6 baslik altinda
toplanarak bulgularin gruplandirma islemi yapilmistir. Bu basliklar asagidaki sekilde
ifade edilebilir:

» Sosyal medya kullanim diizeyi

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
Spor influencerlariyla tiiketici iligkisi

Spor influencerlarina ulasim kolaylig1 ve kurulan bagin satin almaya etkisi

YV V V V

Spor influencerlarindan uzaklasma
» Deneyimleri yakin ¢evreyle paylagsma
7.1. Goriisme Yapilan Bireyler

Bu Dboliimde, spor influencerlarimin tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemesinin ortaya koyulmasi amaciyla goriismeleri gerceklestirdigimiz bireylerin
bulgular1 yer almaktadir.

7.1.1. Birinci katihmer (k1)

Katilimcimiz; 25 yasinda, lisans mezunu, bekar ve mobilya sektoriinde calisiyor.
Goriismemizde verdigi cevaplarda en ¢ok dolandiricilik, kaliteli markalar, glivenilirlik ve
tecriibe lizerinde durmustur.
7.1.1.1. Sosyal medya kullanim diizeyi

““Sosyal medya platformlariyla aram ¢ok iyidir, ¢cok sik girerim. Giinde 5-6 saat
bakarim. En ¢ok Instagram, Twitter ve Youtube platformunda vakit gegiririm. Sosyal
medyada gecirdigim zamanlarda Spor hesaplarini takip ederim. Futboldan Galatasaray’t
ve Galatasaray’in futbolcularini takip ederim. Viicut gelistirme camiasindan ise Serdar
Aktolga, Testo Taylan ve Ege fitness 1 izliyorum. Viicut gelistirme sporuyla ilgileniyorum.
Sosyal medyayr hem vakit gecirmek hem arkadaslarimla iletisimde kalabilmek i¢in hem
de giindemi takip etmek icin kullanirim. Ayrica spor izlemek ve ayni zamanda takibini

saglamak icinde kullanirim. Ek olarak da iinliileri ve influencerlar: da takip etmek icin
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kullanirim. Takip ettigim sporlar ise daha ¢ok futbol, basketbol, voleybol, f1 ve espor
maglarni izlerim ozellikle LoL (League of Legends) izlerim.”’
7.1.1.2. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri

“Cok fazla sayida yanls iiriinlerin satildigim diisiiniiyorum. Ornegin sporcu
besinleri adi altinda satilan iiriinleri soyleyebilirim. Buna en giizel ornek olarak
zayiflama ¢aylarimi drnek olarak verebilirim. Kendi annem kullandi mesela. Zor ve
stkintili bir siiregti. Hastanelik oldu oyle soyleyebilirim. Olumlu yonlerine deginecek
olursam siirekli olarak kullandigim veya kullanmay diistindiigiim iirtinleri daha ucuza
almami saglayabilirler. Uriinler hakkinda bilgi toplamami saglayabilirler.”’
7.1.1.3. Spor influencerlariyla tiiketici iliskisi

“Ashinda ¢ogunun dolandirict oldugunu ve sattiklart iiriinler hakkinda yeterli
bilgiye sahip olduklarini diisiinmiiyorum. Genellikle spor ve sporcu gidalarinda bunun
cok yogun oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle zayiflama ve kas yapimi gibi iiriinlerde ¢ok
fazla sayida oldugunu diistiniiyorum. Spor influencerlarini Instagram ve Youtube
aracithgiyla takibimi siirdiiriiyorum. Asagi yukart 10 senedir hepsini takip ederim. Ilk
olarak YouTube arama ¢ubuguna viicut gelistirme yazdim mesela. Ilk ¢ikan 3 videoyu
inceledim. Bana samimi gelen kigsileri takibe aldim. O kisilerden birisi Serdar Aktolga ve
onu halen takip etmekteyim. Degeri yiiksek markalarla is yapmast benim icin oncelikli.
Kaliteli olmalart kaliteli mallar satmalari. Ornegin Hardline, Optimum. Bu sektériin
basinda gelen markalarla is birligi yapmast bana giivenilir geliyor. Mesela Ronaldo yu
cok severim. Ronaldo’yu ¢ok sevdigim icin Nike markasiyla bagim vardir. Aldigim
tirtinlerin ¢ogu Nike dir.

Baska bir ornek ise Serdar Aktolga sayesinde Whey 3Matrix almistim. Whey
3Matrix protein tozudur. Ek besin olarak ge¢gmektedir. Spor yaptigim zamanlarda 1 él¢ek
aliyordum. Igindeki protein sayesinde giinliik protein alimimi saglamaktaydim. Sonucta
bu Whey 3Matrix’ i Serdar Aktolga da kullaniyordu ve bende ondan gérdiigiim i¢in aldim
zaten ilk olarak. Bana giivenilir geldi kendi de kullandigi bir iiriin oldugu igin. Ayni
shaker icerisinde ayni protein tozunu kullanmaktaydik. Bende ilk olarak giivendigim bir
kisiden aldim. Giivendigim kiside kaliteli bir markayla ¢alistigi i¢in bir korkum veya
kuskum olmadi. Benim igin kalite, giivenilirlik ve tecriibe sahibi olmasi ¢cok onemlidir.
Onlarin iiriinlerini kullamirken ¢ok daha rahatim. Rahatlikla satin aliyorum, kafam
takilmyyor. Ciinkii onlarin  bir giivenirligi oluyor. Yanhs veya kotii bir madde

’

satacaklarint diistinmiiyorum. Bu yiizden de satin alirken beni rahatlatiyor.”’
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7.1.1.4. Spor influencerlarina ulasim kolayligi ve kurulan bagin satin almaya etkisi

“Oncelikle aract olan influencerlarla aymi iiriinleri kullanmak bana giiven
veriyor. Ayni sekilde yaptigim sporda da motivasyon kaynagi oluyor. Ciinkii aklimin bir
ucundan geciyor yani eger bir giin onlar gibi olabilir miyim? (ibisinden bu sekilde
onlarla bir bagimiz oluyor. Kullandigim ve marka ve modelleriyle alakali.”’
7.1.1.5. Spor influencerlarindan uzaklasma

“Daha once dedigim gibi 10 sene once ilk bu takip islerine basladigim zaman
Cenk Hoca adi altinda bir YouTube kanali olan viicut geligtirmeciyi takip ediyordum.
Fakat viicut gelistirmeci bir sporcu yetistirdi ama dogal oldugunu savundu. Fakat bu kigi
dogal degildi, steroidliydi ama dogal oldugunu iddia etti fakat ilach oldugu ortaya ¢ikt.
Bizi kandirdigi igin ben kendimi kotii hissettim ve onun takibini biraktim. Bir daha da hi¢
videosunu izlemedim. Mesela Cenk Hoca nin verdigi hichir tiriinii kullanmadim. Yanlis
hatirlamiyorsam BigJoy kullaniyordu ve artik onu kullanmadim. Ben Serdar Aktolga 'nin
onermis oldugu Whey 3Matrix’i kullandim. Ondan memnun kaldim.”’
7.1.1.6. Deneyimleri yakin cevreyle paylasma

“Ben spora 10 sene once basladigim zaman 78 kiloydum. Ben Whey 3Matrix’i
aldiktan sonra ek gidalarla birlikte 100 kiloya kadar ¢itktim ve bunun resmen 10-12 kilosu
net olarak kasti. Bende ¢ok biiyiik bir degisim oldu o sene igerisinde. Tabi ki degimimi
gorenler sorular sormaya basladi. Nasil boyle oldun? Nasil bu kadar irilestin gibisinden.
Bende dedim ki hem spora basladim hem de yeme i¢cmemi diizenledim ve birer olcek
protein tozu kullanmaya bagladim dedim. Soranlara ise Serdar Aktolga 'nin yani bir spor
influencerinin onermis oldugu Whey 3Matrix’i kullanmaya basladigimi séyledim. Daha
sonra ¢cevremdekiler bu tiriinleri satin aldilar. Cevremde sadece benim aldirdigim 5-6 kisi
bulunuyor bu iiriinii. Fakat benim kadar iist diizey ya da diizenli spor yapmadiklart i¢cin
onlarda benim kadar etkili bir degisim gériilmedi. Fakat ben kendimdeki degisimin
farkindayim. Genel olarak ben normalde viicut gelistirme sporu yapiyordum ama
herhangi bir madde kullanmiyordum. Fakat bir seyler kullanmay: diistintiyordum. Ciinkii
yeteri kadar protein tozu aldigimi diistinmiiyordum. Bir giin YouTube da viicut gelistirme
hakkinda arastirma yaptigimda Serdar Aktolga ’nin videosunu gordiim. Orada antrenman
sonrasinda kas onarimi i¢in bunu bunu kullanabilirsiniz gibisinden bir ibare kulland..
Orada benim kafama yer etti. Birka¢ videosunda da bu kullandigi protein tozunun

ozelliklerini anlatti. Sonra benim de i¢ime sinince satin aldim ve 1 sene kullandim. Bunun
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sonucunda 22 kilo aldim ve bana soranlara da nasil yaptigimi ve ne kullandigimi agik
acik anlattim.”
7.1.2. ikinci katihmer (k2)

Katilimcimiz; 24 yasinda, lisans mezunu, bekar ve calismiyor. Gorligmemizde
verdigi cevaplarda en ¢ok gorsellik, icerik Ozeti, tecriibe, giivenilirlik ve ilgi alanlar
tizerinde durmustur.
7.1.2.1. Sosyal medya kullanim diizeyi

“Sosyal medya ile aram iyidir. En ¢ok YouTube ve Instagram’da zamanimi
harcryorum. Giinde ortalama 5-6 saatimi harcryorum. Sosyal medyayt en ¢ok giindemi ve
ekonomiyi takip etmek ig¢in kullaniyorum. Daha sonrasinda ise kendi eglencem igin
kullaniyyorum. Eglenceden kastim spor haberlerini ve spor ozetlerini izliyorum. Ayrica
tarih ve bilim videolarina bakiyorum. Sosyal medyada ¢ogu sey ozet seklinde oldugu icin
ve gorsel ag¢idan doyurucu oldugundan dgrenme noktasinda bana kolaylik sagliyor. Bir
de isi bilen insanlarin olmast beni daha rahat hissettiriyor.’’
7.1.2.2. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri

“Kendi agimdan ornek vermem gerekirse fitness ile ilgili ek gida satin aldim.
Daha ¢ok organik ve sekersiz oldugundan dolayi denemek icin satin almistim. Cok bir
farkinin oldugunu gormedim. Satin aldiktan sonra bir daha satin almaya deger olacagini
diigtinmedim. Bir daha da satin almadim. Kisacasi giivenilirlik agisindan sitkintiliyds.
Olumlu olarak ise fitness i¢in ekipman almistim. Hem verilen tavsiyelere uydum hem de
indirim kuponlarindan yararlanmistim ve daha ucuza satin almistim.’’
71.1.2.3. Spor influencerlarwyla tiiketici iligkisi

““‘Genel olarak spor influencerlart hakkinda olumlu diisiiniiyorum. Mesela
herhangi bir spor olsun o sporu tanitmakta, 6gretmekte faydali oluyorlar. Zaten kendi
alanlarinda profesyonel olduklar: i¢in genel olarak ¢ogu seyi onlardan ogreniyorum.
Spor influencerlarini Youtube iizerinden takip ediyorum. Onlarin videolarini izliyorum.
Ortalama olarak 9-10 yildir takip ediyorum. Ilk olarak érnegin su spor nasil yapilir bu
spor nasil yapilir seklinde ve iinlii isimler hakkindaki hikayeleri arastirirken kegsfettim
onlari. Kisacasi ilgi alamm iizere yaptigim arastirmalar sonucunda diyebilirim.
Profesyonel olduklart i¢in onlardan daha kolay bilgi ogreniyorum. Kendim arastirmakta
3-4 saat harcayacagima 10 dakika igerisinde bilgiye daha rahat ve hizli sekilde
ulagabiliyorum. Kendileri sporlart daha iyi takip ettigi icin eski kurallar: falan daha iyi

biliyorlar ben geng¢ oldugum icin onlardan dinlemek daha iyi oluyor benim agimdan.
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Ornegin spor influencerlarimn tanittlar: bazi iiriinleri satin almistim. Fitness ve beslenme
lizerinde olan tiriinleri soyleyebilirim. Bazilart anlasmalart oldugu icin o iiriinlerin
linklerini paylasiyorlar bende ilgilendigim ve begendigim iiriinleri o linkler araciligiyla
satin aldim. Olumlu olarak yaklasmam gerekirse zaten kendi alanlarinda en iist
noktadalar. Bu tarz insanlar sayesinde daha fazla giiven ortami olusuyor. Bu tarz
influencerlar bu iiriinleri kendileri de kullandigi icin o iiriinlere karsi daha giivenle
yaklasiyorum ve i¢cim daha rahat oluyor, satin alirken daha rahat hissediyorum. Sikinti
yasayacagimi hig¢ diisiinmiiyorum.”’
7.1.2.4. Spor influencerlarina ulasim kolayligi ve kurulan bagin satin almaya etkisi

“Daha once de dedigim gibi bu tarz iglerde giiven duygusu benim igin ¢ok
onemlidir. Zaten profesyonel olduklar: icin tavsiye ediyorlar ve begenip begenmedikleri
seyleri soyliiyorlar ve bende kendime uygun olan iirtinleri satin altyyorum.’’
7.1.2.5. Spor influencerlarindan uzaklasma

“Sosyal medyada bazi spor influencerlarmmi takip etmeyi biraktim. Misal
ilgilendigim bir spor dali bana artik eskisi gibi cazip gelmiyor. Ornegin futbolu olsun ve
ben artik futbolla ¢ok fazla ilgilenmiyorum. Mesela su an da voleybol daha ¢ok ilgimi
cekiyor. Onlar hakkinda daha fazla bilgi ediniyorum. Futbol ile iliskimi kestim
dolayisiyla da onlarla ilgili spor influencerlariyla da bagimi koparttim. Kisacasi ilgim
nereye kayarsa onunla alakali spor influencerlarim takip ederim. Ilgim bittigi zamanda
o spor influencerlarini takip etmeyi birakiyorum.’’
7.1.2.6. Deneyimleri yakin ¢evreyle paylasma

“Spor influencerlari araciligiyla satin aldigim iiriinleri yakin cevremle paylastim.
Dedigim gibi gida alimim olmustu. Aldiktan sonra kullandim ve ¢ok fazla kullanmaya
gerek olmadigini diistindiim. Profesyonel olmadigim i¢in ve normal bir insan i¢in o kadar
da gerekli olmadigini diistindiim ve bu sebeple de ¢evremle bu deneyimimi paylastim.’’
7.1.3. Ugiincii katihmer (k3)

Katilimecimiz; 25 yasinda, liniversite okuyor, bekar ve ¢alismiyor. Gorlismemizde
verdigi cevaplarda en ¢cok hayatin hizina ayak uydurma, ilgi alani, giivenilirlik ve fiziksel
goriintii lizerinde durmustur.
7.1.3.1. Sosyal medya kullanim diizeyi

“Sosyal medya ile aram iyi. En ¢ok haberlesme ve iletisim icin WhatsApp't

kullaniyorum. Daha sonrasinda ise Instagram ve Twitter’t kullaniyorum. Giinliik 2-3 saat

civarinda sosyal medya kullantyorum diyebilirim. Sosyal medyada WhatsApp 1 dedigim
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gibi arkadaslarimla, okul gruplarinda ya da yakin iliski icerisinde bulundugum
insanlarla iletisim ic¢in kullantyorum. Twitter’ haberleri takip etmek i¢cin kullaniyorum.
Instagram’t ise arkadaslarimla etkilesim igin kullaniyorum. Benim igin sosyal medya
giniimiiz i¢in ashinda bir zorunluluk gibi ¢iinkii hayat artik daha hizli yagsaniyor ve daha
hizlt akiyor. Bu hiza ayak uydurmak icin sosyal medya kullantyorum. Her sey sosyal
medya iizerinden ilerliyor bu sebeple de sosyal medya kullaniyorum.’’
7.1.3.2. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri

“Sosyal medya, pazarlama agisinda diistiniildiigiinde belki de en masrafsiz ve en
genis kapsamli kitlelere ulasan yer olabilir. Ciinkii hayatin her aninda ulagim
saglanabiliyor. Bu yiizden de daha c¢ok tercih edildigini diistintiyorum. Pazarlama
agisindan en etkili yontem olabilir sosyal medya. Olumsuz olarak ise stirekli gosterim
yapilmasi ve stirekli olarak karsimiza ¢ikmasi olabilir. Onun disinda da ¢ok fazla olumsuz
bir ozelligi oldugunu diigiinmiiyorum.”’
7.1.3.3. Spor influencerlariyla tiiketici iliskisi

“Sporcularinda hayatlarindaki en 6nemli ikinci seyin sosyal medya oldugunu
diistintiyorum. Hayatlarindaki gelismeler olsun, kullandiklar: iiriinler olsun her seylerini
orada paylagiyorlar. Bu agidan énem arz etmektedir. Ben en ¢ok Twitter ve Instagram
kullaniyyorum. Instagram ve Twitter’1 kullanmaya basladigimdan beri yani yaklasik 5-6
seneden beri kullanmaktayim. Spor influencerlarinda daha ¢ok goz éniinde olan spor
influencerlarint kesfettim ozellikle basketbol ve futbol alaninda. Bunlar zaten takip edip,
televizyonda vesaire izledigimiz i¢in karsimiza direkt olarak ¢ikiyor Instagram’da veya
Twitter da. Ornek olarak en ¢ok bilinen Messi, Ronaldo ve LeBron gibi isimleri otomatik
olarak takip ediyoruz. Kisacast ilgilendigim spor daliyla ilgili spor influencerlarin takip
ediyorum. Onlar hakkinda bilgi ve haber edinmek takip etmemdeki énemli bir sebeptir.
Ayrica giindelik yagsamlarim takip etmek, neleri paylastiklarini gormek ve goz oniinde
olmalar: sebebiyle de takip ediyorum. Soyle ki ben Galatasaray taraftar: oldugum igin
son zamanlarda bizde Icardi denen bir futbolcu var. Normalde ben GS Store’dan az
aligveris yapan birisiyim ancak onun araciligiyla yeni iiriinlerle tanigiyorum ve onun
tiriinlerini almaya daha tesvik oluyorum. Bunun disinda diger sporcularin kullandiklar
beslenme tarzinda iiriinleri de takip ediyorum. Dedigim gibi Galatasaray taraftar
oldugum icin begendigim sporcularin iiriinlerini satin aldim. Ornegin daha eski
zamanlarda futbolcumuz olan Sneijder’in bir tisortiinii almigtim. Spor influencerlarini

diistindiigiimiizde ozellikle Cristiano Ronaldo iiriinlerin tamitiminda daha on plandadir.
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Ozellikle ek gidalar agisinda diyebilirim. Benim bildigim kadariyla Herbalife iiriinlerini

tamitiyor Ronaldo ve bu konuda da bende arastirma istegi saglyor. Ister istemez bu

alanlarda bilgi ediniyorsunuz.””’

7.1.3.4. Spor influencerlarina ulasim kolayligi ve kurulan bagin satin almaya etkisi
“‘Ozellikle beslenme ve ek gida tarzindaki iiriinler tanitiliyorsa ve sporcularin bu

vriinleri kullandiklarinda olumlu bir etki oluyorsa ornegin kullandiklari iiriin tigort

giydiginde onlarin tizerlerine yakistyorsa kendi acimdan olumlu bir izlenim ediniyorum.

Spor influencerlarimin fiziksel goriintiisii tiriinleri satin alma noktasinda bende olumlu

bir etki birakiyor.’’

7.1.3.5. Spor influencerlarindan uzaklasma

“Aslinda bu ozel bir sebep Cristiano Ronaldo’yu bu duruma ornek verebilirim.
Arabistan iilkesine transfer oldugu igin ona olan tepkimden otiirii takibi biraktim
diyebilirim. Onun disinda bir sporcuyu takip etmeyi ¢ok fazla birakmadim.”
7.1.3.6. Deneyimleri yakin cevreyle paylasma

“Daha oncesinde yine Galatasaray iiriinlerini almayi tercih ettigim igin
oncesinde bizde oynayan Wesley Sneijder’in bir iiriiniinii almistim. Arkadaslarimda
tizerimde gordii ve begendi bende bu tiriinii alma siirecimi onlarla paylastim. Simdi de
Icardi’nin diriiniinii  almayr  diistiniiyorum onu da ayni sekilde arkadaglarimla
paylasacagim.’’

7.1.4. Dordiincii katihmei (k4)

Katilimcimiz; 25 yasinda, lisans mezunu, bekar ve memur olarak calisiyor.
Goriismemizde verdigi cevaplarda en ¢ok sosyal medyanin hayat oldugunu, genglerde
sosyal medya kullanimini, giivenilirlik, taninirlik ve erisim kolayligi tizerinde durmustur.
7.1.4.1. Sosyal medya kullanim diizeyi

“Benim sosyal medyayla aram iyidir. Daha ¢ok Facebook ve YouTube’da
zamanmimi gegiriyorum. Twitter hesabum yok. Ortalama olarak giiniimiin bazen 2 saatini
harciyorum isim olmadig1 takdirde 5-6 saate kadar sosyal medyada zamanimi
gegiriyorum. Sosyal medyayt daha ¢ok haber alma ve haberlesme amaciyla
kullanmaktayim. Instagram gibi yerlerde arkadaslarimla iletisim kurmak igin
kullaniyorum. Facebook’ta gruplarda gezmek igin kullaniyorum. Sosyal medya artik
giiniimiiziin bir gercegi ve zamammizi daha ¢ok sosyal medyada harciyoruz. Internet

elimin altinda, telefon elimin altinda ve bir¢cok uzaktaki arkadaslarimizla iletigime
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gegebiliyorum bu sebeple sosyal medyayr kullaniyorum. Sosyal medya benim igin hayat
anlamina gelmektedir.’’
7.1.4.2. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri

“Cok mantikly oldugunu diistiniiyorum. Bunu diisiinmemin sebebi de artik
ozellikle genglere hitap eden markalar, genglerin ozellikle sosyal medya da olmasindan
dolayr burada olmasini mantikli buluyorum. Ornegin ben herhangi bir marka kuracak
olsam kesinlikle sosyal medya da reklam yapip genclere hitap eden ozellikle. Ciinkii
sosyal medya kullanimi bana gore televizyon kullaniminin ¢ok oniindedir. Giiniimiizde de
geng neslin fazla oldugunu gordiigiim icin boyle oldugunu diisiiniiyorum. Pazarlama
faaliyetleri ¢ok olumlu bence ornegin tasrada ya da kirsalda yasayan bir insanin dahi
gorebilecegi sekilde karsimiza ¢ikiyyor. Ciinkii sosyal medya hayatumizin bir par¢ast
oldugu icin bir tiiketim kiiltiirii olusturuyor. O yiizden de ben ¢ok olumlu bakiyorum.”’
7.1.4.3. Spor influencerlariyla tiiketici iliskisi

“Spor influencerlart bence gayet mantikli. Ciinkii sporun i¢inde olan
influencerlar bizzat bu sporu deneyimledikleri icin ve tiriinii de deneyip tanittiklart icin
cok mantikly bir yontem oldugunu diigtintiyorum. Spor influencerlarini Facebook ve
Instagram’dan takip ediyorum. Spor oldugu igin bir nevi dogustan beri sporla biiyiidiik
ama onlart sosyal medyayr kullandigimdan zamandan beri yaklasik 8-9 yildwr takip
ediyorum. Onlari ailemizden, akrabalarimizdan veyahut mahallemizden ¢ocuklardan
ozellikle de futbol iizerine yogunlasirsak sokaklarda futbolcularin isimlerini bagirarak
soylemesi kendi acimdan bir tamtima yol actigini diisiiniiyorum. Kimdir bu seklinde
arastirma igerisine girdigim olmustur. Televizyonlarda ailemizin ya da akrabalarimizin
mag izlerken egslik ettigim zamanlarda bu influencerlar: tanima firsati yakaladim. Biitiin
bunlara ragmen daha ¢ok sosyal medya tizerinden kegfettim. Soyle ki sosyal medyada ¢ok
zaman gegirdigim igin ve bazi spor gruplarina iiye oldugum i¢in Facebook’ta ozellikle
buralarda kendimize giindem olusturuyoruz. Tabi ki tanittiklar: iiriinler de onem arz
ediyor bu noktada. Soyle diyebilirim 6rnegin Michael Jordan in kendi basketbol ayakkabt
markasi olan Jordan marka ayakkabisini ilk kez orada gormiistiim. Daha oncesinde
haberim yoktu. Sonrasinda Messi’nin tanittigi Lays olsun, Clear Man olsun Ronaldo 'nun
tanittigu viriinlere marketlerde erisebiliyoruz ama Jordan in tanittigi bu ayakkabiyi ilk kez
onun aracithigiyla tamdim. Tabi Ki, simdi ekonomik acidan baktigimda bir Jordan

ayakkabisini satin alamadim. Bunun sebebi bana pahali gelmesidir. Fakat Messi’nin

tamittigi Lays veya Ronaldo 'nun tanmittigi Clear Man’1 satin aldim. Bir kere bende ¢cok
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olumlu bir etki birakiyor. Ornegin Jordan’in ayakkabisin diisiinecek olursak Michael
Jordan bir basketbolcuydu ve onun rahat edebilecegi bir ayakkabinin iiretilmis olmasi
¢cok daha mantikli geliyor bana. Bu sebeple bizzat pratik etme sansina erisiliyor Jordan
tarafindan. Bende de bilinmedik veya baska bir markayi satin alacagima Jordan
markasinin ayakkabisint satin alma davranigini tercih ederim eger ayni biitcede olursa
tabi ki.”’
71.1.4.4. Spor influencerlarina ulasim kolayligi ve kurulan bagin satin almaya etkisi

“Daha once de dedigim gibi bende kesinlikle olumlu bir etki birakiyor. Erisimi
kolay, daha sik goriiyoruz. Sonugta bunlar bizim takip ettigimiz insanlar neticede. Bende
biraktigr daha ¢ok olumlu etki diyebilirim. A¢ik¢ast ¢ok olumsuz bir yamnin oldugunu
diistinmiiyorum. Kisacasi satin alma davranisimda bu siireglerden kaynakli giiven
duydugum icin olumlu bir etki birakiyor.”’
7.1.4.5. Spor influencerlarindan uzaklasma

“Bir ara Neymar’1 takip ediyordum ama daha ¢ok futbol tarzini begendigim
icindi. Daha sonrasinda takip etmeyi birakmamin sebebi futbol tarzint begenmedigim icin
oldu. Yas1 arttik¢a kendini futbola vermedi ve yapmacik geldi bana. Profesyonel sporcu
oldugu i¢in kendi meslek hayatindaki olumsuz durum beni onu takip etmememe yol agti.”’
7.1.4.6. Deneyimleri yakin ¢evreyle paylasma

“Ornegin Lays almistim ve tadimi cok begendim. Diger cips markalariyla
kiyasladigimda bana daha giizel geldi ornegin Doritos. Bende bu durumu arkadaslarimla
paylastim ve onlar eger bir cips alacaklarsa onlara Lays markasini tercih etmeleri
gerektigini soyledim. Olumsuz olarak ise Ronaldo’nun tamittigi Clear Man sampuanini
denedim belki benden kaynakli olabilir ama olumsuz olarak etkilendim bunu da yakin
cevremle paylastim.’’
7.1.5. Besinci katilimci (k5)

Katilimcimiz; 27 yasinda, lisans mezunu, evli ve calismiyor. Gorlismemizde
verdigi cevaplarda en cok sahte hesaplar, zaman tasarrufu, giivenilirlik, merak, iirlin
cesitliligi ve iletisim tlizerinde durmustur.
7.1.5.1. Sosyal medya kullanim diizeyi

““Ben ¢ok fazla sosyal medya kullanicisi degilim ¢iinkii giin icerisinde daha farkl
islerle ugrastigim icin giin icerisinde sosyal medyaya ¢ok fazla zamanimi aywramiyorum.

Giin icerisinde aywdigim vakit en fazla 1-2 saat arasindadir. Genellikle Instagram ve

YouTube platformlarmm kullaniyorum. Sosyal medyayt giindemi ve arkadaslarim: takip
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etmek icin kullanirim daha ¢ok. Arada bir de fotograf paylastyorum. Genellikle giindemi
takip etmek, arkadaslarimin paylastiklarini takip etmek ve onlarla iletisim kurmak icin
kullaniyyorum.’’
7.1.5.2. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri

“Bu platformlarda ¢ok fazla sahte hesaplarla karsilastigim igin ¢ok fazla
giivenmiyorum agik¢asi. Olumlu olarak ise bir¢ok secenegi bir arada bulabiliyorum,
zamandan tasarruf ediyorum. Bir magazaya gidip aligveris yapmak yerine telefondan
tirtinleri gortip oradan alisveris yapmak bayagi bir zaman kazandirmakta benim
acimdan.’’
7.1.5.3. Spor influencerlariyla tiiketici iliskisi

“Genelde iiriin tamtimlart yapmaktadirlar. Giivendigim kisilerin ozellikle
tamittigy tiriinleri begeniyorum. Eger giivendigim kisiler bir iiriintin reklamini yapiyor ise
ve benim de bu tiriine ihtiyacum varsa satin alma davranigi gésteriyorum. Onlar: genel
olarak Instagram iizerinden takip ediyorum. Ortalama birkag yildwr takip ediyorum.
Instagram’da  gezindigim swralarda karsima reklam olarak ¢ikiyorlar veya
arkadaglarimin takip ettikleri takip ettigi kigilerde karsima c¢ikabiliyor. Buralarda
karsima ¢ikan influencerlar eger ilgimi c¢ekiyorsa takip ediyorum. Satin almayi
diistindiigiim veya istedigim bir tiriinii onlar reklamini yapiyorsa veya tanitimini
yapuyorlarsa, tiriinlerin ozelliklerini bizlere anlattiklart i¢in onlart takip ediyorum ve
alisveris yapiyorum. Genellikle merak duydugum iirtinleri satin aliyorum. Tabi ki yeni
tamistigim iiriinler var spor influecerlar aracihigiyla. Ozellikle kamp yapmaya merakli
oldugum icin kamp iiriinlerini soyleyebilivim. Spor iiriinlerini de soyleyebilirim.
Magazalarda arayp da bulamadigim firtinleri onlarin sayesinde bulabiliyorum. Bir
donem kamp yapmaya ¢ok merak saldigim igin kamp iiriinleri ¢ok fazla arastirmistim ve
bu arastirmalarim sonucunda Instagram da karsima reklam olarak ¢ikiyordu. Ornegin
bir kampta hangi iiriinler lazim oluyor seklinde ¢ikiyordu ve bende bir tanesini takip
ettigimde digerleri de otomatik olarak karsima ¢ikiyor. Cadwr aldim, kamp sandalyesi
aldim ve memnum da kaldim. Ben profesyonel spor influencerlarina soyle soyleyeyim
ekstra olarak bir giiven duyuyorum. Hi¢ bilmedigim bir kisinin reklamuyla iiriin almay
tercih etmiyorum agikg¢asi ve profesyonel sporcularin énerdigi iiriinleri daha kolay satin

alabiliyorum.”’
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7.1.5.4. Spor influencerlarina ulagim kolayligi ve kurulan bagin satin almaya etkisi
““Soyle ki benimle birebir iletisimleri iyi olanlarin tiriinlerini satin almaya devam
ediyorum. Yani bunun bir devamliligi oluyor eger iletisimleri iyiyse takip etmeyi de
birakmiyorum. Yani almak istedigim bir iiriin hakkinda ozelden yazip onlardan ¢ok rahat
bilgi alabiliyorum. Oradaki iletisimleri bana karsi iyiyse onlara karst ve iiriinlere karsi
daha fazla giiven duymami sagliyor. Bu da satin almami olumlu yonde etkiliyor.”’
7.1.5.5. Spor influencerlarindan uzaklasma
“Takip etmeyi biraktigim oldu. Soyle ki ilk zamanlarindan farkhilastiklar: icin
takip etmeyi bwraktim. Bu farklilasma biraz bizim iilkemizde takip¢i sayisi arttik¢a
stmarmalar baglyyor ve kalite diisiiyor ve o sebeple de biraktiklarim oldu.”’
7.1.5.6. Deneyimleri yakin ¢evreyle paylasma

“Cevremle paylasimda bulundum. Mesela aldigim iiriin Instagram’da gordiigiim
gibi ve bana onerilen yani bana tamittig1 gibi geldiyse ki geldi bende ¢evremdeki bu
konulara ilgi duyan herkese onerdim. Ek olarak satin aldigim kiside onerdim buradan
sizde aligveris yapabilirsiniz diye. Olumsuz deneyimlerimde oldu. Bazi satin aldigim
tirtinleri begenmedim ve bu yiizden de iade ettim ve takip etmeyi biraktim ¢evreme de bu
deneyimimi aktardim.”

7.1.6. Altinc1 katihmer (k6)

Katilimcimiz; 30 yasinda, 6n lisans mezunu, evli ve ¢alismiyor. Goriismemizde
verdigi cevaplarda en ¢ok sosyal medya sevgisi, dolandiricilik, tanitimlar, giivenilirlik ve
iletisim iizerinde durmustur.
7.1.6.1. Sosyal medya kullanim diizeyi

“Sosyal medyayla aram iyi ama ¢ok zaman harcayamiyorum. Yani séyle ki
Instagram’t daha c¢ok kullaniyorum. Cocuklarim oldugu icin ¢ok fazla zaman
aywramiyorum agikgasi. En giinde 30 dakika ile 1 saat arasinda ¢ocuklarim uyuduktan
sonra girebiliyorum. Sosyal medyada daha ¢ok fotograf paylasmayr seviyorum ve giincel
Konular: takip ediyorum. Sosyal medyaya dair bircok sebep arasindan en net
soyleyebilecegim sosyal medyayr kullanmayr seviyorum.’’
7.1.6.2. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri

“Ben bu tarz platformlarda c¢ok fazla dolandiricilhik oldugu igin fazla

giivenemiyorum agik¢asi. Olumlu olarak ise zamandan tasarruf etmemi sagliyor.’’
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7.1.6.3. Spor influencerlariyla tiiketici iliskisi

“Spor influencerlarimin tiriin tamtimlarini begeniyorum. Onlart gérdiikge
tirtinlere olan ilgim daha ¢ok artiyor. Dolayisiyla da satin alma noktasinda da beni daha
cok tegvik ediyor. Onlart daha ¢ok Instagram iizerinden takip ediyorum. Yaklasik 9-10
senedir takip ediyorum. Instagram’da karsima reklam seklinde ¢ikiyorlar ve bende bu
sayede buradan kesfedebiliyorum. Zayiflama c¢aylarina karst ilgim var ve bu sayede
karsima ¢ikan influencerlart takip ediyorum. Oncelikle daha énce de soyledigim gibi
zayiflama ¢aylarmmi  kullanmayr seviyorum. Bu sebeple de bu konuyla ilgili olan
influencerlart takip etmeyi seviyorum. Ayrica zayiflama taytlarimi da kullanmayt
seviyorum bu da benim icin takip etme noktasinda onemlidir. Siire¢ agisindan deginmem
gerekirse zayiflama konusunda diigiincelerim vardi. Bu yiizden de arayts icerisindeydim.
Biitiin bu siirecin sonucunda da zayiflama taytlariyla tamstim. Birkag kilo da verdigim
icin arkadaslarima tavsiye ettim. Zayiflama tayti ve zayiflama ¢aylarini satin aldim. Spor
influencerlarimin tiriinleri tanitmast bende normale oranla daha ¢ok giiven sagladi.
Goniil rahatligiyla satin alabiliyorum.’’
7.1.6.4. Spor influencerlarina ulasim kolayligi ve kurulan bagin satin almaya etkisi

“Kars1 taraf hizli bir sekilde doniis yaptigi icin bu doniis gonderdigim mesaja
cevap verme siresiyle alakalidir ve bu durumda daha rahat satin alma davranisi
gostermeme katki saglamaktadir ve birebir iletisimi iyi oldugu zaman daha ¢ok giiven
duyuyorum.”’
7.1.6.5. Spor influencerlarindan uzaklasma

“Takip etmeyi biraktigim oldu. Benim icin hizli geri doniis almak iletisim
konusunda ¢ok énemli oldugu i¢in bana hizli bir sekilde geri doniis saglamayan spor
influencerlarini takip etmeyi biraktim.’’
7.1.6.6. Deneyimleri yakin ¢evreyle paylasma

“Tabi ki yakin ¢evremle paylastim. Aldigim zayiflama taytim ¢evremdeki
insanlarla paylastim. Zayiflamaya karst bir ilgim oldugu icin olumlu bir sonug da elde
ettigim i¢in zayiflama noktasinda ilgili arkadaslarima bu deneyimimi paylastim.’’
7.1.7. Yedinci katithmer (K7)

Katilimcimiz; 26 yasinda, lisans mezunu, bekar ve muhasebeci olarak calistyor.

Gorlismemizde verdigi cevaplarda en ¢ok yasam tarzlari, giivenilirlik, 6zenme hali ve

merak iizerinde durmustur.
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7.1.7.1. Sosyal medya kullanim diizeyi

“Sosyal medyayla ortalama diyebilecegim bir iliskim var. Sadece Instagram
kullantyorum. Burada da yani Instagram’da da bayagi bir vakit geciriyorum. Ciinkii
paylasimlar ¢ok fazla oldugu icin bu zamanda fazla oluyor. Calistigim icin giindiiz
bakmaya ¢ok fazla zamanim olmuyor ama 6gle aralarinda ve iy ¢ikislarinda birer saat
kullantyorum. Instagram da reels videolar: izliyorum. Takip ettigim influencerlarin
iceriklerine, paylasim yaptiklar: seylere bakiyyorum. Dedigim gibi influencerlarin
onerdikleri, kullandiklari ya da yasam tarzlarimi takip ettigim i¢in sosyal medyayi
kullanmaktayim. Daha ¢ok Vaktimi gecirmek, arkadaglarimla paylasimlarda bulunmatk,
birbirimize paylasimlar gondermek, tiriinler géndermek amaciyla kullaniyyorum.”’
7.1.7.2. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri

“Bence faydali oldugunu diistiniiyorum. Sosyal medya tizerinden goriip de
onerilenleri satin almak bu iiriinlere bakmak giintimiizde yaptigimiz davranislar artik.
Tabi ki giivenilir olmayanlar durumlarda var ancak ¢ogu kiginin paylastigi ayni iiriinleri
gordiigiimiiz igin giivenerek satin alabiliyoruz.”’
7.1.7.3. Spor influencerlarwyla tiiketici iliskisi

“Spor influencerlart ilgimi ¢ekiyor. Bunun sebebi yasamlarinin ilgimi son derece
cekmesi diyebilirim. Spor yapma konusunda aktifler ve bende bu duruma ézeniyorum.
Ozendigim icin de takip ediyorum. Bu Ozenme konusunda yaptiklari antrenmanlar,
beslenmeleri, kwyafetleri, gittikleri mekanlar, kullandiklar: spor salonlari seklinde
soyleyebilirim. Onlari Instagram iizerinden birka¢ yildir takip ediyorum. Instagram
kesfetten goriip yeni takip etmeye basladiklarim da var. Aslinda dikkatimi ¢eken bir
iiriinden dolay: o influencert kesfediyorum. Uriinii incelemek icin girip bakiyorum ve onu
paylasan influenceri begenirsem takip ediyorum. Begendigim iiriinleri kesfetmek
amaciyla inceledigimde onu tanitan influencerin bir sonraki paylagimlarini da merak
ettigim igin takip ediyorum. Onlar sayesinde yeni iiriinlerle tamstim. Paylasimlar
dikkatimi ¢eken influencerlarin tanittigi, paylastigi tiriinleri inceledim. Bu iiriin kiyafette
olabiliyor, yiyecekte olabiliyor hele ki saglikli beslenme konusunda paylasim yaptiklar:
icin benim de ilgimi ¢ekiyor. Genellikle paylastiklar: linkler iizerinden satin alma
davranmisint gerceklestiriyorum. Linke tiklayarak yonlendirdigi siteye giderek oradan
aligveris yapiryorum ki bu durumun daha giivenilir oldugunu diigiiniiyorum. Séyle
diistiniiyorum kendileri kullaniyor ve goriintiilerini de gorebildigimiz icin tiriinlerin

’

faydali olduklarini anlyyoruz ve bu da bir giiven olusturuyor.”’
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71.1.7.4. Spor influencerlarina ulasim kolayligi ve kurulan bagin satin almaya etkisi

“Su sekilde oluyor siirekli takip ettigim bir spor influencert o giin paylasim
yapmadiginda ne oldugunu merak ediyorum. Sabah kalktigim dahi paylasim yapmasini
bekliyorum. Uriinlerin satin alma noktasinda daha tegvik edici oluyor bu durum.”’
7.1.7.5. Spor influencerlarindan uzaklasma

“Urettigi icerikler artik benim ilgimi cekmedigi icin ve iceriklerini degistirdigi
i¢in takip etmeyi birakiyorum. Belki ilk baslarda hosuma gittigi icin takip ediyordum ama
artik paylasimlarini begenmedigim i¢in takip etmeyi biraktim.’’
7.1.7.6. Deneyimleri yakin cevreyle paylasma

“Daha once de dedigim gibi bu konular benim de ilgi alamim oldugu icin
genellikle spor noktasinda yaptiklari spor etkinliklerini yaptigimda, tamttiklari spor
tirtinlerini satin aldigimda ornegin spor ayakkabi, spor giyim ya da spor tayti konusunda

’

memnum kalirsam arkadaslarimla da paylasyyorum rahatligi ve konfor agisindan.’
7.1.8. Sekizinci katilmer (k8)

Katilimcimiz; 26 yasinda, lisans mezunu, bekar ve can kurtaran olarak calisiyor.
Goriismemizde verdigi cevaplarda en ¢ok ilgi alani, reklamlar, dolandiricilik ve merak
iizerinde durmustur.
7.1.8.1. Sosyal medya kullanim diizeyi

“Sosyal medyayla aramin iyi oldugunu diisiiniiyorum. En ¢ok Instagram ve
Twitter kullantyorum. Yaklasim giiniimiin 2-3 saatini orada gec¢iriyorum. Sosyal medyayi
Qiindemi takip etmek, arkadaglarimla iletisim saglamak ve spor igeriklerini takip etmek
icin kullaniyorum. Daha ¢ok giindeme yabanci kalmamak, ilgi alamm olan spor
diinyasindaki gelismeleri takip etmek icin kullaniyorum. Ayni zamanda sosyal medya da
arkadaglarimla sosyallesmek i¢in de kullaniyyorum.”’
7.1.8.2. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri

“Ben mesela fitness a bagladigimda fitness influencerlart vardi ve onlarin
onerdigi tiriinleri kullaniyordum. Eger ilgi alamim dogrultusunda ihtiyacim da varsa o
tiriinleri satin alma davranisi gergeklestiriyorum.’’
7.1.8.3. Spor influencerlariyla tiiketici iligkisi

“Takip ettigim birka¢ spor influencer: var. Onlarin reklam seklinde tanittigi
iiriinler var. Ilk baslarda az reklam yapiyorlar ama daha sonra bu reklamlar daha ¢ok
artiyor. Isin icine para giriyor ve bu durumun sonucunda da dolandiriciliga giden bir yol

oldugunu diisiiniiyorum. Once takip¢i kazanmak icin faydali icerikler iiretiyorlar aralara
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reklam koymaya c¢alisiyorlar daha sonra ise bu is sadece para kazanma amaciyla
gergeklestiriliyor. Bu tarz olaylar yaklasik olarak fitness a basladigim zaman olan 5
yildir takip ediyorum. Ilk baslarda fitness a basladigimda merakimdan YouTube a fitness
videolari, faydali bilgiler seklinde aramalar yaptim. Orada en ¢ok izlenen videolar
ctkiyordu. Ornegin Agir Saglam kanalim 6rnek verebilirim. Diger videolar: da izledim
hangisini begendiysem onlart takip etmeye devam ettim. Fitness a merak saldigim
zamanlarda YouTube platformuna girip merak ettigim seyleri yazip arastirarak karsima
¢tkan videolardaki iceriklerini begendigim spor infleuncelarini takip etmeye basladim.
Ornegin Agir Saglam’1 takip ediyordum. Gayet faydali icerikler iiretiyorlardl. Onlar
goriip fitness konusunda da bilgilerinden yararlandigim icin onlar: takip ettim. Ornegin
spora ilk basladigim zaman kilo almak amaciyla takip ettigim bir spor influencert vardi
onun araciligiyla is birligi icerisinde oldugu markanmin gainer iiriiniiyle tanistim.
Instagram ve YouTube tizerinden videolarint gérdiim ve daha sonrasinda kendimce bir
arastirma yaptim. Supplementler.com diye bir site kesfettim. Bir¢ok kiginin kullandigin
ve bir¢ok spor influencerinin tavsiye ettigini gordiim ve bende satin aldim. Mesela
Galatasaray’dan takip ettigim sporcular var. Onlardan gérdiigiim iiriinleri 6rnegin
Nike’nin iiriinlerini, guinliik hayatta kullandiklar: iiriinleri gordiigiim icin onlart
kullanmayr tercih ediyorum. Bu influencerlar araciligryla Nike markasini gordiigiim i¢in
diger markalarla kiyasladigimda takip ettigim profesyonel sporcu influencerin iirtinlerini
kullanmayr tercih ediyorum.’’
7.1.8.4. Spor influencerlarina ulagim kolayligi ve kurulan bagin satin almaya etkisi

“Yani bende onlarin reklam yaptiklar: itiriinleri kullandiklarini gériiyorum.
Onlart giivendigimiz igin takip ediyorum ve bende bir giin onlar gibi olma diistincesiyle
tirtinleri satin altyorum.”’
7.1.8.5. Spor influencerlarindan uzaklasma

“Mesela Hakan Boydan diye bir fitness influenceri vardi onu takip ediyordum.
Cok faydali bilgiler ve hareketler paylasiyordu. Daha sonra protein ocean diye bir
firmann reklamini yapmaya basladi ve bu reklamlarin sayisi ¢ok fazla artmaya baslad.
Bundan bir siire sonra biktigim igin o kisiyi takip etmeyi biraktim.’’
7.1.8.6. Deneyimleri yakin ¢evreyle paylasma

“Daha once bahsettigim gibi Okan Serbes’in Hardline gainer i1 satin almistim.
Ondan da gayet iyi fayda gordiigiim icin yakin ¢evremde kilo almak isteyen kisilere bu

’

tiriinii, kilo vermek isteyen arkadaglarima da baska bir iiriinii tavsiye etmistim.’
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7.1.9. Dokuzuncu katilimer (k9)

Katilimeimiz; 25 yasinda, yiiksek lisans yapiyor, bekar ve arastirma gorevlisi olarak
calistyor. Goriismemizde verdigi cevaplarda en ¢ok reklamcilik, genis kitlelere ulasim,
giivenilirlik, samimiyet, arkadas etkisi ve manipiilasyon iizerinde durmustur.
7.1.9.1. Sosyal medya kullanim diizeyi

“Sosyal medya platformlariyla aram iyidir. Instagram ve Twitter’t yogunlukla
kullaniyorum. Is disinda gecirdigim zamanlarda sosyal medyayr aktif olarak
kullaniyorum. Sosyal medyada farklt amaclarla takip ettigim insanlar var. Bazilar
kafami dagitmak igin bazilarinda ise ilgimi ¢eken seyleri takip ediyorum. Onun disinda
da arkadas ¢evremle iletisim kurmak icin kullaniyorum. Biraz olsun diinyadaki
gelismelerden daha hizli haber alabilmek seklinde ifade edebilirim.”’
7.1.9.2. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri

“Cok olumlu buluyorum. Aymi zamanda agik oOgretimden grafik tasarim
okudugum i¢in reklamcilik ile ilgili derslerde aldim. Giiniimiiz diinyasinda reklamciligin,
billboard reklamciligin oniine gegtigini diistintiyorum. Her yere ve her kisiye reklamlart
ulastirmanin en etkili yolunun sosyal medya oldugu su gegirmez bir gergektir.’’
7.1.9.3. Spor influencerlariyla tiiketici iligkisi

“Direkt olarak soruldugu i¢in isimleri aklima gelmedi ama spor influencerlarini
takip ediyorum. Ozellikle beslenme konusunda takip ettigim hesaplar var. Sadece
Instagram iizerinden takip ediyorum, Twitter'dan hi¢ takip etmiyorum. Pandemi
doneminde basladim diyebilirim takip etmeye ciinkii pandemiyle birlikte evde daha
saglikli olmak adina takip ettim ve bende bu davranis aliskanlik oldu. Yani yaklasik
olarak pandemi 2020 yilinda dersek 3 yil diyebilirim. Spor influencerlariyla tanismam
ise benim spor ydnetimiyle ugrasan bazi arkadaglarim var. Onlarin begendikleri
gonderiler kesfetimi diisiivordu bazen. Bazen de onlar benim bu islerle yani saglikl
beslenme, kilo vermeye calistigimin bilincinde olduklar: i¢in yardimct olabilecek
gonderileri bana gonderiyorlardi. Onun disinda diyetisyenlige baslayan arkadagslarimda
etkili oldu kisaca arkadaglarimin etkisiyle oldu diyebilivim. Bazi spor influencerlarini
daha samimi buluyorum. Ciinkii ger¢ekten hayatindan icerisinde yapilabilecek seyleri
yvaptiklarini ve paylastiklarini diigiintiyorum. Surf sosyal medyada paylasmak icin degil
benim de giinliik hayatta yaptigimda yarar saglayabilecegim ve ekonomik olarak beni
zorlamayacak seyler paylastiklart icin takip ediyorum. Ornegin ilk olarak aklima gelen

termos diyebilirim. Ciinkii ben termos ariyordum ve siirekli seyahat ederken ya da
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beslenme zamanlarimda bir seyler ictigim icin termosumun olmamast bana sikinti
yaratyyordu ama kaliteli bir termos bilmiyordum. Fakat takip ettigim influencerlarin
termos kullandiklarini gérdiim. Ilk basta bu durumu garip karsiladim. Bunun sebebi ise
herkes bu termosu kullanmiyor diyeydi. Ondan sonra fark ettim ki diger spor
influencerlarida bu termosu kullaniyorlarmig bunun iistiine de indirime girince termosu
satin aldim ve gayet memnunum. Simdi soyleyecegim sey biraz garip gelebilir ama beni
spor influencerlarimin profesyonel olmasi olumsuz etkiliyor. Ciinkii profesyonel
sporcularin gergekten kullandiklart malzemelerin gosterdikleri iiriinlerle ayni oldugunu
diistinmiiyorum bu yiizden bana samimi gelmiyor. Biraz daha az takipgili ve yavas yavas
tinlenen spor influencerlar: bende daha olumlu bir izlenim birakiyor.’’
7.1.9.4. Spor influencerlarina ulasim kolayligi ve kurulan bagin satin almaya etkisi

““Yani bazen kendimi bir tik huzursuz hissettigim de oluyor. Influence’den ¢ok
manipiile edildigimi de diigiiniiyorum. Gergekten ihtiyacim olmayan bir seye hayatimin
olmazsa olmazi gibi baktigim zamanlar olmustu. Yumurta haglama makinesini buna
ornek verebilirim. Ben yumurta yemeyi ¢ok seven bir insan degilim fakat bu makineyi
almaliyim diye diistindiigiim anlar oldu. Fakat isin sonunda satin almadim ama almam
gerektigini hissettim.”’
7.1.9.5. Spor influencerlarindan uzaklasma

“Takip etmeyi biraktigim oldu. Bunun sebebi ise belirli bir popiilariteden sonra
isi artik saglikli yasam ya da spor konularinda tavsiyeler yerine para kazanma amact
giiden hale déniismelerinden dolayt bu durumdan rahatsiz oldum.”
7.1.9.6. Deneyimleri yakin ¢evreyle paylasma

“Ozellikle termoslardan ornek verecek olursam cevreme de satin aldim hazir
indirime girmisken aileme de aldim. Zaten ablam halihazirda kullaniyyormus ama ben
ablamdan gormedim. Bu termosun ne kadar iyi ve islevsel oldugunu spor influenceri
araciligiyla gordiim ve satin alarak deneyimledim. Olumlu deneyimlerimi de ¢evremle
paylastim.”’
7.1.10. Onuncu katilimei (k10)

Katilimcimiz; 24 yasinda, lisans mezunu, bekar ve barista olarak calisiyor.

Gortismemizde verdigi cevaplarda en ¢ok kolay erisim, samimiyet, giivenilirlik, idol

alma, iletisim becerileri ve fiziksel goriintii lizerinde durmustur.
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7.1.10.1. Sosyal medya kullanim diizeyi

““‘Sosyal medya ile aram orta diizeydedir. En ¢ok tercih ettigim mecralar YouTube
ve Instagram’dir ama en ¢ok YouTube diyebilirim. Giintimiin yaklasik 2 saatini YouTube
yarim saat 1 saatini de Instagram’da gegiriyorum diyebilirim. Soyle Instagram’dan
baslarsam kisaca es, dost neler yapmis onlara bakiyorum. Youtube de ise daha ¢ok bilgi
icerikli giinliik yiiklenen videolari takip ediyorum. Sosyal medyaya ulagmak ¢ok kolay ve
aym sekilde bir bilgiye ulasmakta ¢ok kolay. Cezbeden farkl seylerde var ornegim ilgi
alanlarimi takip etmek seklinde diyebilirim. Ilgi alanlarim ise ozellikle YouTube da spor
icerikli videolar: izliyorum ve onun yaminda da daha giincel konulari, haberleri ve
oyunlari takip ediyorum.’’
7.1.10.2. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri

““‘Bence bunu pazarlayan kisiler hitap ettikleri takip¢i kitlelerine de bagli olarak
cok etkili oldugunu diistiniiyorum. Zaten normal reklamlardan daha etkili bir yontem
oldugunu diistiniiyorum. Soyle ki takip ettigim kisiyle bir iletisim kuruyorsunuz, ona karsi
bir samimiyet ve giiven duygusu besliyorsunuz. Dolayisiyla onun tavsiye ettigi tiriinti
daha kolay satin alabiliyorsunuz. Sosyal medyada gordiigiiniiz influencerlart belki idol
olarak gorebiliyorsunuz. Reklamlarla kiyaslandiginda reklamlar sadece iiriin odakl
oluyor ama sosyal medyada ise alici ile iiriin arasina iigtincii bir kisi olarak insanlarin
idol aldig1 veya bir influencer giriyor bu da daha etkili bir yontem olmasina katki
saglhyor.”
7.1.10.3. Spor influencerlariyla tiiketici iligkisi

“Ozellikle son zamanlarda pazarda daha fazla pay sahibi olduklarin
diistintiyorum ve bence giizel ve iyi bir yontem. Daha fazla olmasi gerektigini
diistintiyorum. Spor influencerlarint daha ¢ok Youtube ve Instagram’dan takip ediyorum.
Ortalama olarak 3 senedir takip etmekteyim. Mesela sosyal medya platformlarina
girdigimde aratiyorum ornegin antrenman programi, beslenme vesaire bilgi icerikli
videolar aratirken karsima ¢ikiyor, begeniyorum ve daha sonra takip etmeye baslyyorum.
Takip ettigim spor influencerlarin kendime yakin hissetmem, iletisimlerini begenmem,
bana olan hitabetini begenmem seklinde soyleyebilirim. Onlar sayesinde yeni iiriinlerle
tamistim birkag tiriin denedim. Bu tiriinler kreatin ve Whey protein tozudur. Aslinda géyle
tiriinii hi¢ kafamda alma diisiincesi yokken almadim. Yani sifirdan yeniden kesfetmedim.
Almayr diisiindiigiim bir iiriiniin takip ettigim spor influencerinin anlagmasi oldugu veya

is birligi i¢inde oldugu markadan almay tercih ettim. Profesyonel sporcu olan spor
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influencerlart ilk basta sunu séyleyebilivim bana giiven veriyor. Soyle ki onlarin da
kullandigint gériiyorum ve bu kullanmalart sonucu basart elde ediyorlar. Dolayisiyla bu
sagladiklart basarilar bende daha fazla bir giiven duygusu olusturuyor. Spor
influencerlarimin fiziksel goriintiisii ve imaji satin alma davranisimi etkiliyor.”’
7.1.10.4. Spor influencerlarina ulasim kolayligi ve kurulan bagin satin almaya etkisi

““Yani bu siireci diistindiigtim zaman hi¢ bilinmeyen bir alanda veya pazarda satin
almak yerine sanki yaninizda tamdiginiz biri varmig da o size yardimci oluyormus gibi
diistintiyorum. Yakin bir bag kuruyorum ve bu da satin alma davranisimi olumlu yénde
etkiliyor.””
7.1.10.5. Spor influencerlarindan uzaklagma

“Spor influencerlarin takip etmeyi bwraktim. Ciinkii takip ettigim bazi spor
influencerlarinda yeni bir seyler goremedim bazilarinda ise 6zel hayatlarinda yasadiklar
problemlerden otiirii takip etmeyi biraktim.”’
7.1.10.6. Deneyimleri yakin gevreyle paylasma

“Soyle ki performansa ciddi derecede olumlu bir etki ettigine dair olumlu
doniisler aldim kendi agimdan bende bu goriislerimi ve deneyimlerimi yakin ¢evremle bu

i)

trtinler kullanilabilir seklinde paylastim.’
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8. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu boliimde aragtirmamizin sonuglarinin degerlendirildigi, tartisildigi bu tartisma
sonucunda sonuca baglandigi bolimdiir. Ayrica arastirmanin siirliliklar1 ve daha da
gelistirilebilmesi ve diger arastirmacilara 11k tutabilecek oneriler boliimii bulunmaktadir.
8.1. Tartisma ve Sonu¢

Kiiresel ¢apta aglarin kullanilmasini miimkiin kilan teknolojiyi ortak bir sekilde
kavramig ve iletisime imkan saglamis, bireyleri birbirlerine baglayan ‘‘tekno-sosyal’’ bir
sistem olusmustur. Dijitallesme siirecine evrilen araglarin ve gereglerin, ¢agin
paydaslarindan olan tiim insanlarin yasamlarinda kokli bir degisim ve doniisiime
gotlirdiigii bir gergektir. Web 1.0 araciligiyla baslamis sadece bilgi edinme ve arastirma
odakli bir donemi hizli bir sekilde gegen insanlik Web 2.0’la birlikte paylasim ve
etkilesime baglh bir dijital platformda tiretebilen ayn1 zamanda da tiiketebilen bir noktaya
evrilmistir. Giintimiize baktigimizda ise nesnelerin interneti (internet of things-iot)
hayatimizin ~ her noktasinda insanlarin  hayatlarin1  kolaylastirabilmek  i¢in
kullanilmaktadir. 2015 yilinda ¢i1gir agan 6nemli bir pazarlama gelismesi olarak Ingiliz
Marketing Dergisi’ne gore Google karsimiza ¢ikmaktadir (http-35). Sanal diinyaya
1990’1arda giren ve bir arama motoru olan Google, 2006 yilinda ‘to Google’” seklinde
Oxford Dictionary’e bir fiil olarak girmistir (http-47).

Diinya popiilasyonuna baktigimizda % 62,5’i (4.94 milyar) internet kullanicisiyla
karsilasmaktayiz. Giiniin yaklasik olarak 6 saat 58 dakikasini internetin kullanimina
ayrrmiglardir. Sosyal medyadaki gegirilmis siire ise giinliik olarak 2 saat 27 dakikadir
(http-54). Giuiniimiizde insanlarin igerisinde bulundugu fiziksel, sosyal ve psikolojik
sartlar1 da distindigtimiizde influencer pazarlama tekniklerinin degeri daha net bir
sekilde anlasilmaktadir. Dijital platformlar1 kelimenin tam anlamiyla hayatinin merkezine
alan yeni nesil, zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde iletisim ve etkilesim
saglayabilen kanallar sayesinde yakin iliskiler kurabildigi, kendisine benzeyen kisileri
kanaat onderi olarak gordiigii soylenebilir (de Vries, Gensler ve Leeflang, 2012).

Sosyal mecralarin kullanicilarina sunduklar1 6zgiirliikle birlikte, fikirlerini hiir
olarak ifade edebilen tiiketicilerin de sayisi artis gdstermistir. Oyle ki bir {iriinden
memnun olunmadiginda kizgmnliklarin1  belirtmek amaciyla veya memnuniyet
duyduklarinda tesekkiirlerini, minnetlerini bildirebilmek amaciyla bu mecralarda

duygularini rahat bir sekilde aktarabilmektedirler (Woodcock ve Johnson, 2019).
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Glucksman (2017), isletmelerin bu durumu lehlerine gevirebilmeleri, olumsuz olan
davraniglarin konusulmasindan ziyade, konusulabilecek potansiyel olumlu davranislari
g0z Oniine ¢ikartarak gerceklesir. Influencer pazarlama olumlu konusmalar tetikleyecek
baglamlarin olugsmasina yardim edebilmek i¢in en iyi uygulama ortamlarindan biridir. Bir
iletisim kanali olarak diistiniirsek, eski bir gegmise sahip agizdan agiza iletisim modeli,
daha hizli, etkilesimi daha st diizeyde olan sosyal medyada bu g¢alismanin da konusu
olan influencerlar araciligi ile ger¢eklesmektedir.

Sosyal medya araciligiyla tiiketici tercihlerini, algilarini, diisiincelerini
etkileyebilme ve yonlendirebilme giiciine sahip olan influencerlar serbest bir sekilde
dolasan enformasyonu toplayip kendi siizgeglerinden gecirerek bilgiye donlismesini
saglamaktadir. Influencerlar edindikleri bilgileri, yine sosyal medya araciligiyla bilgileri
kullanabilme ve aktarabilme kapasitelerine bagli olarak onu takipgilerinin goziinde bir
“‘bilge’” veya ‘‘uzman’’ yapmaktadir (http-17). Yiz yiize iletisim sayesinde kanaat
onderleri sosyal medya influencerlar1 olarak iki asamali akis1 zamansal ve mekansal
olarak kaliplara takili kalmadan sosyal medyada siirdiirmektedirler. Influencerlar,
internet teknolojisinin tiim kullanicilara sundugu esi benzeri olmayan ¢aptaki bilgi
havuzundan bilgeligi ve uzmanligi sayesinde takipgilerine yol gostermekte, kafa
karisikhigindan kurtarmakta ve islerini kolaylastirmaktadir. Iki asamali akista ise
mevzubahis kanaat 6nderleri kisiler arasindaki iletisim sayesinde bireyleri etkileri altina
alirken gliniimiizde sosyal medya sayesinde de baglanti saglayabildigi herkesi etkisi altina
alabilme giiciine sahip olabilmektedirler (Abidin, 2016).

Influencer seklinde adlandirilan bireyler, takipgilerinin tizerlerinde diger
kullanicilara oranla daha biiyiik bir etkiye sahiptirler. Bu etki ¢esitli kaynaklardan
beslenebilmektedir. Takipgilerin  bazilart i¢in influencerlara duyulan giivenin
etkilenmenin kaynagiyken bazi takipgiler iginse bir konu hakkinda otorite sahibi ya da
uzman bir kisi olarak goériilmesi olabilmektedir. Bazi takipgiler iginse influencerlara karsi
hissedilen duygusal yakinlik sayesinde olusan hayranlik da olabilmektedir. Takipgiler
influencerlar1 kendilerine benzetebilmekte, ortak duygularini, dertlerini paylastiklari
diistindiikleri seyler igin 6zdesim kurabilmektedirler. Bu etkinin kaynagi ise farkli
nedenlere dayansa dahi influencerlar kendilerini bir nedenle takip eden sosyal medya
kullanicilarina  diisiincelerinde ve davraniglarinda degisiklik saglayabilme yapma
potansiyeline sahiptirler (Campbell ve Farrell, 2020). Pazarlama agisindan bakildiginda

etkisi altinda kalan kisilerin firmalar veya markalara dair goriislerini sekillendirebilmekte
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ve satin alma kararlarini da olumluyu olumsuz, olumsuzu da olumlu olabilecek sekilde
etkileyebilmektedirler (http-37). Giindelik yasamda ve akademik calismalara
bakildiginda sosyal medyadaki bu etki sahibi bireyler ¢esitli adlarla anilmaktadir. Niifuz
olan kisiler, etkili kigiler, sosyal medya fenomenleri, dijital kanaat Onderleri bu
adlandirmalardan birkacidir. Ulkemize baktigimizda Ticaret Bakanligi’min yayimladigi
“Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” da bu kisilere dair yapilan bir adlandirma olarak
‘‘sosyal medya etkileyicisi’’ olarak nitelendirilmistir (Filo, Lock ve Karg, 2015).

Yapilmis olan yerli ve yabanci literatiir taramalar1 sonucunda ise sosyal medya
platformlar1 sayesinde sosyal medya kullanicilarinin  satin  alma kararlarini
sekillendirebilen ve yonlendirebilen insanlara ¢ogunlukla influencer denildigi
goriilmektedir. Hakim kullanimina ek olarak orijinal kullaniminin da influencer seklinde
olmasi nedeniyle de Tiirkcelestirme yoluna gidilmemistir orijinal kullanimina izin
verilmistir.

Influencerlar, nis bir topluluk igerisinde yakin iligkiler kurabilecegi takipgilere
sahip olan kisilerden olusmaktadir. Izleyicilerinin goziinde bilgisinden kaynakli otorite
olarak goriilen influencerlarin takipgileriyle kuracagi siki baglar zamanla samimiyeti,
samimiyette giivenin olusmasini saglamistir. Bu noktada da olusan giiven aracilifiyla
influencerlar takipgilerinin kararlarini etkilemektedirler. Kuskusuz influencer pazarlama
ilhamini bu diisiinceyi temel alarak planlamistir (Araujo, Neijens ve Vliegenthart, 2017).

Influencer pazarlama agizdan agiza mekanigiyle ilgilidir. Bireylerin etrafindakilere
kulak verdigi, giivendikleri arkadaslar1 vesaire kisilerden gelen bilgilere itimat ettigi
iletisim sekli iki asamali iletisim kavramiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma spor
influencerlarin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerindeki etkisinin agiklanmasina
yoneliktir. Amagl 6rneklem sayesinde goriisme gergeklestirdigimiz katilimeilardan elde
edilen sonuglar asagidaki gibidir (Abidin, 2016).

Gorilisme gergeklestirdigimiz katilimcilarin demografik bilgilerine bakacak olursak
%701 erkek, %30’u ise kadindir. Arastirmamizin yonteminde de agikladigimiz gibi
cogunlugunu 18-35 yas arasin1 kapsayan bu kitleyi goz oniine aldigimizda katilimcilarin
yas ortalamasi 25,7’dir. Egitim seviyelerine bakildiginda en az 6n lisans mezunu (1 kisi),
cogunlugu lisans (8 kisi), bir kisi liniversite egitime devam etmekte ve bir kisi de yiiksek

lisans yapmaktadir. Calisma durumunda ise %60°1 ¢alistyor, %40°1 ise ¢alismamaktadir.
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Katilimeilarin sosyal medya ile arasinin iyi oldugu goziikmektedir. Ortalama olarak
sosyal medyada gegcirilen siire 3,5 saattir. Kullanilmasi en ¢ok tercih edilen sosyal medya
uygulamasi Instagram’dir. Daha sonrasinda Youtube ve son olarak ise Twitter
gelmektedir. Sosyal medyada gegirilen zamanlarin ilk sirasinda giindemi takip etmek,
yakin g¢evreyle iletisim kurmak gelmektedir. Ikinci sirada ise ilgi alanlarma yénelik
hesaplarin ve spor branslarinin takibi, spor influencerlarinin takibi gelmektedir.

Spor influencerlarina olan goriisler incelendiginde ¢cogunlugun olumlu diisiincelere
sahip oldugu hakim gelmektedir. Bu gorlise yakin c¢ikan diger bir veri ise spor
influencerlarinin dolandiricilik ile iliskilendirildigi noktadir. Katilimcilar her ne kadar
sosyal medyadaki spor influencerlarinin etkilerini olumlu yonde karsiladiklarim1 beyan
etseler de sosyal medyadaki sahte hesaplardan ve dolandiricilik faaliyetlerinden
cekincelerini de belirtmislerdir. Bununla birlikte katilimcilar spor influencerlarini en ¢ok
Instagram 1iizerinden takip etmektedirler. Bu takibi ortalama olarak 6 senedir
stirdlirmektedirler.

Spor influencerlarinin kesfedilme noktasinda ise arkadas etkisi, ilgi alanlarindan
dogan merak ve arastirma, instagram kesfetinin bu spor influencerlarini katilimeilarin
karsisina ¢ikartmasi seklinde bir sonuca varilmistir. Spor influencerlariin takip edilme
sebeplerine geldigimizde ise giivenilirlik ilk sirada yerini almaktadir. Daha sonrasinda ise
tecriibe sahibi olmasi, kaliteli markalarla is birligi icinde olmasi, fiziksel goriintiisii ve
iletisim becerisi gelmektedir. Katilimcilarin tlimii en az bir spor influencer1 araciligiyla
yeni Uriinlerle tanistiklarini ifade etmislerdir. Tamistiklar: tiriinlerle spor influencerinin
markalarla yaptiklari reklamlar ve tanitimlar sayesinde farkina vardiklari ortaya ¢ikmuistir.
Bu farkindalik sonrasinda ise spor influencerinin énerdigi bir web sitesi, sosyal medya
iizerinde paylastig1 link ya da fiziksel bir mekandan alinmasia katki saglamistir.
Katilimcilar spor influencerinin 6nerdigi iirlinlerin satin alinacagi yeri de paylasmasini
giivenli bulmaktadirlar ve iclerinin rahat ettirdiklerini ifade etmislerdir. Spor
influencerlarinin profesyonel sporculardan olmasi 8 kisiye giiven asilamis ve satin alma
davraniglarini olumlu yonde etkilemisken, 1 kisi ¢cekimser, 1 kisi ise samimi bulmadigi
icin olumsuz yaklagsmistir.

Spor influencerlarina sosyal medya aracilifiyla kolay ulagim saglanabilmesi ve
dogal bir etkilesim sonucunda bag kuruldugunda satin alma davranislarina olumlu yonde
etki oldugu goriismeler sonucunda ortaya c¢ikmistir. Katilimeilar en az bir spor

influencermi takip etmeyi biraktiklarini ifade etmiglerdir. Bunlarin nedenlerinin basinda
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ise giivensizlik, dolandiricilik ve ilgi alanlarinin degismesi sonucu takibin birakilmasi
gelmektedir. Katilimeilar, spor influencerlar aracilifiyla tanistiklari, deneyimledikleri
ve/veya satin aldiklari {irtin ve/veya hizmetlere karsi olan olumlu ya da olumsuz etkileri
yakin cevreleriyle paylasmaya meyilli olduklar1 goriismelerin sonucunda karsimiza
cikmaktadir. Katilimeilar, olumlu bir deneyim yasadiklarinda bu durumu yakin ¢evresine
en ince ayrintisina girerek aktarmakta, hangi spor influencer1 araciligiyla satin aldiysa
anlatmakta, bu {iriine nereden ve nasil ulastigiyla ilgili bilgileri de yakin ¢evresine
anlatmaktadir. Hatta hangi spor influencer1 araciligiyla bu deneyimi gerceklestirdiyse o
spor influencerinin da bir nevi reklamimi yapmaktadir. Kisaca deneyimlerini olumlu da
olsa olumsuz da olsa yakin ¢evresine paylagsmaktadirlar.

Arastirmamizin bulgular: incelendiginde, aragtirma amacimiz dogrultusunda elde
veriler birbiriyle ortiismektedir. Her bir katilimci ile gerceklestiren goriismelerden elde
edilen sonuglar dogrultusunda arastirma amacimiz olan ‘‘spor influencerlarinin
tiiketicilerin satin alma davranislarinda bir etkisinin olup olmadiginin ortaya konmasi’’
durumu hakkinda gerekli bilgilerin toplanmasina katki saglamistir. Bu bilgiler 1s181nda,
gilinlimiiz sosyal medya diinyasi diistiniildiigiinde 6zellikle arastirmamizin yonteminde de
belirttigimiz gibi 18-35 yas arasindaki bireylerin spor influencerlarina olan ilgileri,
onlarin satin alma davraniglart olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum yukarida da
belirttigimiz gibi spor influencerinin gilivenilirligi, tecriibesi, iletisim becerisi vb.
ozelliklerin ne kadar basarili olduguyla dogru orantilidir (Campbell ve Farrell, 2020).

Spor influencerlarinin yaptiklar: paylasimlar arastirmamizda belirtilen 6zelliklerin
gdz Onilinde bulundurulmasiyla birlikte katilimcilarin iirlin tarama ve satin alma
noktasinda anlamli ve dogrudan bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu veriler
dogrultusunda spor pazarlamacilarina spor influencerlari i¢erikleri yardimyla tiikketicilere
kendilerini iyi hissettirebilen, sosyal ihtiyaglarin1 giderebilen duygusal ve sosyal
kazanimlar1 artirmalar1 Onerilmektedir (http-17). Ayrica son trendleri kesfetme
noktasinda hevesli spor tiiketicileri i¢in spor giyim iirtinlerine yer verilmesi, takipgilerinin
meraklarini canli tutmalar1 dolayisiyla spor influencerlarinin igeriklerinde algilanan
degerlerin artmasinda onemli bir yardimi olacaktir. Spor influencerlarinim igeriklerinde
daha ¢ok tiiketicilerin beklentilerine, istek ve ihtiyaglarina uyumlu bir sekilde, gesitli
trtinlere ve/veya hizmetlere yer vermesi ek olarak da bu iiriinleri deneyimledikten sonra
tiiketicileri dogru bilgilerle bilgilendirmesi gerekmektedir. Spor tiiketicileri bir triiniin

ve/veya hizmetin nasil kullanildigina dair siireci canli canli gérmekten de ekstra keyif
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almaktadirlar. Spor influencerlarina sonugtan ziyade siirece odakli, tiiketicilerin ilgi
alanlarma ve ihtiyaglarina yonelik cesitli tirlinleri ve/veya hizmetleri aktarabilecegi
icerikler hazirlanmasi1 6nemlidir (Cha vd., 2010).

Faydaci yoniin artirilmasi igin influencer pazarlama odakli igeriklerde takipgilerin
hangi tiir igerikleri kendilerine faydali olarak ve yararli sekilde ifade ettiginin bilinmesi
cok 6nemlidir. Bu sekilde igeriklerin tiretilmesi isabetli olacaktir. Hedonik motivasyonun
artirtlabilmesi igin influencer pazarlama odakli igeriklerde tirtinlere ve/veya hizmetlere
Ozgii 6zelliklerin eglenceli bir hale getirilerek verilmesi gerekmektedir. Tiiketiciler igin
fayda odakli bir sonuca ulasmak mutlaka 6nem arz etmektedir. Fakat sonuca giden
stirecin de bir o kadar ilgi ¢ekici ve 6zgiin olmasi ayn1 zamanda da keyifli bir sekilde
sunulmasi hedonik yonii artiracagindan hem markalar hem sirketler hem de bireysel spor
influencerlari i¢in ¢ok 6nemlidir (Bical ve Ispir, 2021).

Spor influencerlarin hazirlayacagi paylasimlarin kolay hatirlanabilmesi, akilda
kalabilmesi, etkileyici isimlerle paylasilabilmesi diger iceriklerin arasindan fark
edilmesini ve segilmesini kolaylastiracaktir. Paylasimlarin basliklarindan igeriklerin ve
iceriklerde karsilasilabilecek {irtinlerin ve/veya hizmetlerin tahmin edilebilecegi tiirden
olmasi ulasilabilirligi dolayisiyla da {iriin tarama ve satin alma niyetini artiracagi igin
onemlidir (http-53).

Biitiin bu aragtirma boyunca yapilan literatiir taramasi, yapilan goriismeler ve
goriismelerden de elde edilen verilere gore bu arastirmanin amaci dogrultusunda ‘spor
influencerlarinin tliketicilerin satin alma davranislarinda olumlu bir etkisinin oldugu’’
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte bu arastirma spor pazarlamasi literatiiriinde daha
once bu alanda yapilan yeterli ¢alisma olmamasindan otiirii gelecekteki ¢alismalar i¢in
onciiliik edecektir.

8.2. Smirhliklar

Bu c¢alismanin bazi smirhiliklar1 bulunmaktadir. Bu calismada veri toplamak
amactyla olgubilim arastirma deseninde nitel bir yontem olan goriigme yontemi
kullanilmigs olup spor influencerlariyla etkilesimde bulunan Tiirk bireylerden
toplanmistir. Ancak Orneklem biiyiikliigii g6z Oniline alindiginda elde edilen bulgular
biitiin tiiketicilere genellenemez. Bu ¢alismada elde edilen bulgular1 dogrulamak ve daha
genellenebilir bir sonuca ulasabilmesi amaciyla, bulgularin bu ¢alismada ortaya konan
verilerle karsilagtirilabilmesi i¢in Tiirkiye’den ve diger iilkelerden daha genis kapsamli

orneklere ihtiyag vardir. Katilimcilarla yapilan nitel goriigmeler, sadece spor
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influencerlariyla etkilesim saglayan tiiketicilerin satin alma davraniglarina odaklanma
egilimindedir. Dolayistyla Tiirkiye’de ve diinyada spor influencerlariyla etkilesim
icerisinde olan tiiketicilerin daha derinlemesine incelenebilmesi i¢in daha fazla
arastirmaya gerek vardir. Ayrica goriismelerin goreceli olarak kisa olmasi da ¢aligmanin
bir bagka siirlilig1 olarak goriilebilir.

8.3. Oneriler

Bu aragtirma bir temel olarak diisiiniildiigiinde gelecek calismalar ve bu alana
odakl1 arastirmacilar i¢in yardimci olacak oneriler igermektedir.

Oncelikle calismamizda katilimcilarm  deneyimleri  dogrultusunda — spor
influencerlarinin satin alma davramiglarindaki etkileri ortaya konmustur. Gelecek
caligmalarda ise spor influencerlarinin takipgi sayilarina gore kategorilendirilerek, bu
spor influencerlariyla derinlemesine bir odak grup goriismesi yapilabilir. Bu sayede
tilkketicilerin perspektifinden yaptigimiz bu calisma, suyun karsi tarafinda olan spor
influencerlarinin da nasil etkiye sahip oldugu birinci agizdan ortaya koyulabilir
(Campbell ve Farrell, 2020).

Ayrica galisma sadece spor influencerlariyla etkilesim saglayan katilimcilarla
gergeklestirilmistir. Ancak gelecek calismalarda hem spor influencerlar1 hem de diger
influencerlarla etkilesim icerisinde olan katilimcilardan elde edilen veriler bu ¢alismanin
bulgulariyla karsilastirilarak ortaya koyulursa daha genellenebilir bir sonu¢ ortaya
koyulabilir (Chmait vd., 2020).

Bir diger Oneri ise bu g¢alisma 18-35 yas arasindaki katilimcilarla
gergeklestirilmistir (Efthymiou ve Antoniou, 2012). Gelecek ¢alismalarda 6rneklemin
yas araliginin daha diisiik veya daha yiiksek sekilde tutulabilir. Ornegin 18 yas alt1
cocuklarda veya 40 yas lizeri bireylerle goriismeler saglanabilir. Bunun sonucunda ise bu
calismanin verileriyle karsilastirildiginda yas gruplarina gore tiiketicilerin satin alma

davraniglarinda etkiler ortaya koyulabilir.
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