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OZET

REKLAMDA KAYNAK VE KANAL OLARAK INSTAGRAM FENOMENLERININ
TAKIPCILER UZERINDEKI ETKISi: IKNA BILGISI BAGLAMINDA BiR
INCELEME

Yusuf Zafer Can UGURHAN
Halkla fliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nisan 2021

Danisman: Prof. Dr. Rasime Ayhan YILMAZ

Gliniimiizde, dijitallesme ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin bir
sonucu olarak hemen her alanda gesitli degisimler yasanmistir. Bu degisimler markalarin
tilkketicilere daha etkili, hizli ve ekonomik yollarla ulagsmasina olanak taniyan sosyal
medya fenomenleriyle is birligi yapmalarina yol agmistir. Tiiketicilerin ¢ok fazla ikna
edici mesaja maruz kaldigi ve genellikle reklami atlamay1 sectikleri bir ekosistemde
fenomenler, markalarla tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi gérmeye baslamistir.
Fenomenlerin sponsorlu igerikler araciligiyla markalarin reklamimi yapmalari, ikna
etmeye dayali bu siiregte takipcilerinin ikna bilgisinin Onemini ortaya c¢ikarmustir.
Nitekim ikna bilgisi etkinlestiinde, tiiketicilerin sponsorlu igerikteki markaya iliskin
tutumu ve pozitif elektronik agizdan agiza iletisime (EWOM) yonelik niyetleri olumsuza
donebilmektedir. Instagram 6zelinde yapilan bu ¢aligmada tiiketicilerin ikna bilgisi ve
pozitif eWOM niyeti lizerinde fenomen glivenirligi ve igerik reklam degeri
degiskenlerinin etkisi incelenmistir. Calismada karma yontemden faydalanilarak
acimlayici sirali desen kullanilmis, nicel asamada arastirma modeli 551 takipg¢inin verisi
kullanilarak yapisal esitlik modeliyle test edilmistir. Calismanin nitel asamasinda 36
takip¢iyle gerceklestirilen yari-yapilandirilmis goriigmeler araciligiyla, model testi
sonucunda tespit edilen bazi1 bulgular derinlemesine incelenmistir. Sonu¢ olarak nicel
bulgular, igerik reklam degerinin ve fenomen giivenirliginin ikna bilgisi ve pozitif eWOM
niyeti iizerinde bir etkisi oldugunu gosterirken ikna bilgisinin pozitif eWOM niyeti
tizerinde bir etkisi olmadigin1 gostermistir. Ancak nitel bulgular, ikna bilgisinin pozitif
eWOM niyeti iizerinde bir roliiniin olduguna ve bu roliin bazi kosullarda gecerli
olabildigine isaret etmistir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal medya fenomenleri, Ikna bilgisi, Pozitif eWOM niyeti,
Fenomen giivenirligi, Igerik reklam degeri



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON FOLLOWERS AS A
SOURCE AND CHANNEL IN ADVERTISING: AN EXAMINATION IN THE
CONTEXT OF PERSUASION KNOWLEDGE

Yusuf Zafer Can UGURHAN
Department of Public Relations and Advertising

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, April 2021

Supervisor: Prof. Dr. Rasime Ayhan YILMAZ

Today, due to the advancements of communication technologies and
digitalization, a variety of changes occur in almost every field. Because of these changes,
brands start to collaborate with social media influencers that allow them to reach
consumers in more effective, fast, and affordable ways. The influencers are a bridge
between brands and their consumers in an ecosystem where consumers are exposed to
excessive amount of persuasive messages and often choose to skip the ads. In this
persuasive process, the fact that the influencers advertise brands via sponsored content
reveals the importance of persuasion knowledge of their followers. As a matter of fact,
persuasion knowledge may reduce the positive attitudes of consumers and positive
electronic word-of-mouth (eWOM) intention towards the brands in sponsored content
when it is active. In this study conducted in the context of Instagram, the effect of
influencer credibility and advertising content value on followers’ persuasion knowledge
and eWOM intention was examined. In the research, one of the mixed method designs,
the explanatory sequential design was used. In the quantitative phase of the study, the
research model was tested through structural equation modeling with the data of 551
followers. In the qualitative phase of the study, certain findings obtained from the
quantitative phase were examined in detail via semi-structured interviews with 36
followers. Consequently, the quantitative findings indicated that advertising content value
and influencer credibility had an effect on followers’ persuasion knowledge and positive
eWOM intention, while the persuasion knowledge had no effect on positive eWOM
intention. However, the qualitative findings showed that followers’ persuasion
knowledge had a role in positive eWOM intention, and that the role could be valid under
certain conditions.

Keywords: Social media influencers, Persuasion knowledge, Positive eWOM intention,
Influencer credibility, Advertising content value
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim agsamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi” ile tarandigimi ve
hicbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.
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1. GIRIS

Giliniimiizde, dijitallesme ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin bir
sonucu olarak hemen her alanda cesitli degisimlerin yasandig1 goriilmektedir. Dijital
dontisiim, bireysel ve toplumsal iligki ile iletisim bi¢imlerinden e-devlet uygulamalari
gibi birey-devlet iliskisine ve endiistriyel faaliyetlere kadar hemen her alanda varligini
giderek daha fazla hissettirmektedir. Bu baglamda nispeten yakin bir zaman 6nce insan
hayatina girmis olmasina ragmen kendine hatir1 sayilir bir alan agmay1 bagsarmig olan
Internet ve sosyal medya uygulamalariin etkisi ©onemli bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Castells, 2016). Nitekim Internet ve dzellikle de etkilesimli yapist
sayesinde sosyal medya, sinirlar1 ortadan kaldirarak birbirini taniyan ya da tanimayan,
yakin veya uzak cografyalarda yasayan insanlari bir araya getirmeyi bagsarmis ve seslerini

eskiden oldugundan daha yiiksek sekilde ¢ikarmalarina olanak saglamistir.

Geleneksel medyanin pasif ve edilgen bireyleri, sosyal medya sayesinde etkileyen,
etkilenen ve katilimci bireylere doniiserek iiretim ve pazarlamadan, satis ve satis sonrasi
siireclere kadar hemen her tiirlii faaliyetin merkezinde yer almaya baslamistir (Kotler vd.,
2016). Bu durumun ortaya ¢ikmasinda da dijital doniisiimle birlikte bireylerin 6rgiitlenme
becerisinin artmast ve Web 1.0 teknolojisinin Web 2.0, Web 3.0, Web 4.0 teknolojilerine
doniismesi ve hatta Web 5.0 teknolojisin ayak seslerinin duyulmasi ile dijitallesmenin
ortaya cikardigr biriken biiyiik verinin (big data) etkisi, olduk¢a O6nemlidir. Tiim bu
siirecler kapsaminda reklam ve pazarlama faaliyetleri dahil olmak tizere farkli iletisim tiir
ve bigimleri de bu doniisiimden payin1 almis goriinmektedir. Zira geleneksel kitle iletisim
araglari ile birlikte sosyal medya uygulamalar1 gibi yeni nesil kitlesel iletisim araglarini
kullanan bireyler her giin sayisiz enformasyona maruz kalmaktadir. Bu enformasyon
bombardimani altinda biligsel yetenekleri zorlanan bireyler, kendilerine ulastirilmaya
calisilan mesajlar1 gogunlukla gérmezden gelme egiliminde olurken bu konuda giderek
daha secici davranmaya baslamislardir. Artan enformasyon, dikkat siiresini kisaltirken
ozellikle sosyal medyayla birlikte giiniimiiz insaninin her seyi ¢ok ¢abuk eskittigi ve her
seyden ¢ok ¢abuk sikildigi da gesitli arastirmalarda gosterilmistir (Jung, 2017; Dodoo ve
Wen, 2019).

Dijitallesmenin artan etkisi, sosyal medya gergekligi ve ortaya ¢ikan yeni iletisim
paradigmasinda, markalar ve bunlarin iletisim faaliyetlerini  gergeklestiren

profesyoneller, mesajlarini tiikketicilere ulastirabilmek adina siirekli olarak yaratici ve yeni



fikirler iizerinde ¢aligmaya odaklanmiglardir. Dijital bireyin zihnine ulagsma noktasindaki
zorluk igerisinde, dijital ortamlarin biriktirdigi biiyik verinin (big data), mesajlarin
bireylere daha hedefli ve kisisellestirilmis sekilde ulastirilmasinda birtakim kolayliklar
saglayacagi savunulmaktadir (Dodoo ve Wen, 2019, s. 118-119). Nitekim bireylerin
kullanicis1 olduklart dijital platformlarda biraktiklari izler, banka kartlar1 ve mobil
telefonlardan elde edilen ¢esitli veriler onlarin ilgi alanlari, aligveris aliskanliklar1 ve
ihtiyaglar1 konusunda 6nemli ipuclar1 sunabilmektedir. Ayrica, Internet’teki arama
motorlar lizerinden yapilan aramalar, baz istasyonlarindan elde edilen lokasyon bilgileri
ve sosyal ag sitelerinde kullanicilara iligkin toplanan veriler, ¢esitli yazilimlar tarafindan
islenerek hangi mesaji, kime, ne zaman ve hangi kanalla ulastirilabilecegi konusunda
onemli bilgiler sunabilmektedir. Bu kapsamda yapilan analizler, markalar ve reklamcilar
basta olmak iizere iletisim profesyonellerinin tiiketicilere ulasabilmek i¢in kullandiklari
kanallar ¢esitlendirmelerine imkan saglamistir. Buna iligkin olarak basta sosyal medya
uygulamalari1 olmak iizere dijital platformlarda karsimiza ¢ikan iiriin yerlestirme, igerik
pazarlamasi ve son olarak fenomen destekli reklam calismalari, yeni nesil ¢6ziim

stratejilerinden bazilaridir.

Dijital doniisiimiin ve web altyapisindaki gelismelerin bir sonucu olarak 2000’11
yillarin ortalarinda insan hayatina girmeye baslayan sosyal medya uygulamalari,
sanallikla gercekligi adeta birlestirerek bir anlamda, “melez bir diinya” olarak insan
hayatindaki yerini almistir (Castells, 2016, s. 13). Kendine 6zgii yapistyla bu yeni iletisim
araci, siradan insanlari birer kitlesel yaymciya doniistiirmiis ve her birinin genislemeye
uygun birer dijital iletisim evrenine sahip olmalarini saglamistir. Siradan insanlar birer
icerik Ureticisi olarak sosyal medya platformlarinda varlik gosterirken bunlardan bazilar
takipci sayilarinin fazlalhigr ile diger kullanicilardan ayrilmaktadir. Hem bir kitle iletisim
aract hem de kisileraras1 bir iletisim araci olarak sosyal medya, birgok alan i¢in oldugu
gibi reklam ve pazarlama faaliyetleri i¢in de yeni ve kullamigh bir alan yaratmay1
basarmistir. Bu baglamda takipci sayilarinin fazlalig1 sebebiyle sosyal medya ekosistemi
igerisinde s1yrilmay1 basarmis olan mikro {inliiler, Internet iinliileri ya da yaygin kullanim
sekliyle fenomenler, reklam ve pazarlama caligmalar1 agisindan 6zgiin bir kaynak ve

kanal olarak kabul edilmeye baglanmistir.

Sosyal medya fenomenleri, bir veya daha fazla sosyal medya platformunda

(6rnegin, YouTube, Instagram, Facebook, Twitter vb.) kendi takipgilerine sahip ve bu



takipgiler tizerinde bir etkisi oldugu diisiiniilen, ¢evrimigi kisilerdir (http-1). Geleneksel
medya araciligiyla taninmis inliillerden ya da halk figiirlerinden farkli olarak, sosyal
medya fenomenleri, sosyal medya iizerinde igerik olusturarak ve paylasarak kendi
cabalariyla ¢evrimig¢i iinlii olmus, siradan insanlardir. Ancak, calismanin literatiir
taramasi boliimiinde detayli olarak ele alindigi iizere geleneksel tinliiler de sosyal medya
fenomenleri kapsaminda  degerlendirilebilmektedir (Abidin, 2018). Interaktif
Reklamcilik Biirosu (Interactive Advertising Bureau) bir sosyal medya fenomenini
“belirli bir hedef kitleyle diyalog kurmaya, etkilesim yaratmaya ve/veya onlari iiriin ya
da hizmetleri satin almaya yonlendirebilme potansiyeline sahip olan kisiler” olarak
tanimlamistir (http-2). Bu kisi, tinlii biri olabilecegi gibi, mikro diizeyde profesyonel ya
da profesyonel olmayan ama igerik olusturan kisi olarak da tanimlanabilmektedir. Bu
bakimdan fenomen destekli reklam ve pazarlama ise markalarin se¢ilmis fenomenlere,
kendi marka igeriklerini olusturtmak ve/veya fenomenlerin takipgilerine ve hedef
tiiketicilerine markanin reklamini yaptirtmak gibi ¢esitli amaglarla is birligi yaptiklari bir

iletisim stratejisi olarak tanimlanmaktadir (http-3).

Tiiketiciler, bir iiriin/marka/hizmete iligkin tutum gelistirirken bundan da G&te
davranigin olumlu ya da olumsuz formda ortaya ¢ikmasinda ilgili marka veya tirtinii daha
once tercih etmis olan kisilerin diislincelerine sik¢a bagvurmak isterler. Bu konudaki
literatiir, sosyal medya platformlarim da igeren Internet ortamlarinda bir {iriin veya
markaya iligskin yapilan yorum, tavsiye, elestiri vb. paylasimlarin potansiyel tiiketicileri
etkiledigi ve bunlara sik¢a bagvuruldugunu ortaya koymaktadir (Lin vd., 2019, s. 2).
Internet ortaminda ve dogrudan tammadiklari insanlardan edinilen bilgilerin, fikir
edinmek ve karar vermek acisindan giivenli oldugu degerlendirilmektedir (Lin vd., 2019,
s. 3). Ustelik bu bilgilere ulasmak dijitallesmenin yayilan etkisi ve mevcut teknolojiler
sayesinde olduk¢a kolaydir. Bu baglamda tiiketicilerin bagvurdugu kanallardan bir tanesi
de cesitli sebeplerle takipgisi olduklar1 ve iizerlerinde birtakim etkileri oldugu
degerlendirilen sosyal medya fenomenleridir. Bir diger ifadeyle, tiiketiciler ilgili markaya
yonelik iirlinii ya da hizmeti degerlendirebilmek veya {iriine ya da hizmete yonelik bir
beklentiye sahip olabilmek icin yetersiz bilgiye sahip olduklar1 durumlarda fenomenlerin
mesajlarina ve deneyimlerine glivenme egilimde olabilmektedir. Markalar da tiiketiciler
tizerinde iirlin farkindaligini artirmak, {irtinlerinin glivenilir oldugu algisin1 yaratmak ve
satiglarin1 desteklemek gibi ¢esitli amaglarla fenomenlerle is birligi yapabilmektedir

(Brown ve Hayes, 2008, s. 179-180). Boylece takipgilerini etkileme potansiyeli olan
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fenomenlerin, igeriginde markanin yer aldig1 paylasimlar hazirlamasi ve sponsorlu igerik
olarak tanimlanan bu reklam mesajlariin kitlelere ulagtiritlmasina markalar tarafindan
gayret edilmektedir (Lou ve Yuan, 2019). Bu yontemde marka/iiriin/hizmete iliskin
hedeflenen iletisim etkisinin sosyal medyanin hizindan yararlanarak genis kitlelere daha
ekonomik ve hizli sekilde ulastirilmasi amacglanmaktadir (Phua vd., 2017). Bununla
birlikte, hizla yayilan bu mesaj(lar)in mevcut ve potansiyel tiiketiciler arasinda olumlu
bir elektronik agizdan agiza iletisimi baglatmasi (Backaler, 2018) ve en nihayetinde
markaya yonelik olumlu tutumun, satin alma niyetinin ve marka farkindaliginin
artirtlmasi hedeflenirken; buna ek olarak hedef kitle {izerinde istenilen tutumlarin
gelismesi ve/veya davranisin gergeklesmesi beklenmektedir (Jin ve Phua, 2014). Ozetle,
hedef ve beklentilerin iknaya dayali bir iletisim siirecine dayandigini sdylemek

mumkindiir.

Icerik pazarlamas1 olarak da bilinen fenomenin olusturmus oldugu sponsorlu igerik,
acik bir sekilde tanimlanmis hedef kitleyi bir marka/liriin/hizmetin reklamin1 yapmak
suretiyle cezbedip, ikna ederek nihayetinde istenilen davranisa yonlendirebilmek igin
degerli, markayla uyumlu ve tutarli icerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanan bir
pazarlama yaklasimi olarak tanimlanmaktadir (Quesenberry, 2019, s. 226). “Acik bir
sekilde tanimlanmis hedef kitle” ile mevcut ve potansiyel tiiketiciler kastedilirken;
buradaki tiiketicilerin fenomeni takip eden kisiler oldugunu da belirtmek gerekmektedir.
Takipgi ise fenomeni ilgili sosyal medya platformunda “takip et ya da abone ol
butonuna/kismina tiklayarak™ dogrudan takip eden kullanicilar ile “takip et ya da abone
ol butonuna/kismin1 tiklamadan™ 1ilgili sayfaya giderek ya da sosyal medya
algoritmalarindan otiirii kendi anasayfasinda fenomenin igerigine bir sekilde maruz
kalarak dolayli takip eden kullanicilar bigiminde ele alinmaktadir. Bu c¢alisma
kapsaminda kullanilan takip¢i ve fenomen gibi kavramlarin kullanim amag¢ ve
kapsamlarimin daha 1iyi anlasilmasit agisindan bu hususun vurgulanmasi gerekli
goriilmistiir. S6z konusu kavramlara iliskin operasyonel tanimlar ise tanimlar bashg

altinda paylasilmistir.

Fenomen tarafindan olusturulan sponsorlu igerigin, marka tarafindan olusturulmus
reklam mesaj(lar)ina gére daha dogal ve gergekei oldugu (Lin vd., 2019, s. 3), potansiyel
tiketicilere de dogrudan temas ettigi disiiniilmektedir (http-4). Twitter ve Annalect is

birligiyle yapilan bir arastirmada Twitter kullanicilarinin yaklasik %40’nn, takip



ettikleri fenomenlerin tweetlerindeki Onerileri nedeniyle bir seyler satin aldiklar tespit
edilmistir (http-5). Ayrica, yakin zamanda yayinlanan bir raporda 2018 yili iginde
pazarlama profesyonellerinin %39’unun fenomen destekli reklam biit¢elerini artirma
planlariin oldugu; %19’unun ise kampanya basina 100,000 dolardan daha fazlasini
harcamay1 amagladigi ortaya konulmustur (http-6). Yayinlanan baska bir raporda, 2016
yilinda 1,7 milyar dolar olan fenomen destekli reklam ve pazarlama hacminin, 2017°de 3
milyar dolar, 2018’de 4,6 milyar dolar oldugu agiklanmis ve 2019 yili igin 6,5 milyar
dolara ¢ikacagi Ongorillmistir (http-7). Benzer bigimde, “CreatorDen” tarafindan
Tiirkiye 6zelinde yapilan fenomen pazarlama aragtirmasinda markalarin fenomenlerle
lansman iletisimi (%40), marka farkindaligi (%27), etkilesim (%18) ve satin alma
yonlendirmesi (%15) amaglariyla artan bir sekilde is birlikleri yaptiklari belirtilmistir.
Bununla birlikte, markalarin kampanya basina genel olarak 20,000 TL ile 250,000 TL
arasinda biit¢e ayirdiklart raporlanmistir (http-8). Geleneksel medyayla kiyaslandiginda
fenomenlerle yapilan is birligindeki miktarlarin markalar agisindan daha diisiik maliyetli
olduguna da dikkat cekilmektedir (Lou vd., 2019, s. 1). Diger taraftan, reklam
uygulayicilar1 tarafindan sosyal medya fenomenlerinin reklam amagh (fenomen
destekleyici) kullanimlari, geleneksel medyadaki reklamlara kiyasla daha etkili ve verimli
bir pazarlama araci olarak algilandig1 (Childers vd., 2019, s.258) ve bu aracin yatirim
getirisinin  (ROI) geleneksel tcretli reklamlardan sekiz kat daha yiiksek oldugu
degerlendirilmektedir (Influencer Marketing Hub, 2019). Bu bakimdan sosyal medya
fenomenlerinin hem popiilaritesinin hem de 6neminin katlanarak arttigini; oniimiizdeki
donemde marka-fenomen is birliklerinin ve buna bagl olarak ilgili faaliyet alaninin daha

da gelisecegini simdiden 6ngérmek miimkiindiir.

1.1. Problem

Bu tez calismasimin ana temasmi reklam disiplini baglaminda fenomenler ve
fenomen destekli reklam olarak degerlendirilebilecek fenomenler tarafindan iiretilen
sponsorlu igerikler olusturmaktadir. Daha 6zelde ise reklamda bir kaynak ve mesaj kanali
olarak fenomen ve sponsorlu igerigin, tiiketici (takipgi) ikna bilgisi ve pozitif eWOM

niyeti lizerindeki olasi etkileri, ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.

Fenomen destekli reklamlarin kullanildigi fenomen pazarlama uygulamasinin

licgeninde marka, fenomen ve en nihayetinde takip¢i yer almaktadir. Bu baglamda
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calismanin odak noktasinda dogrudan fenomenler ve takipgileri, dolayli olarak ise
markalarin yer aldig1 sdylenebilir. Reklam diinyasinda son on yilda 6nemli degisikliklerin
yasandigin1 vurgulayan McMillan ve Childers (2017, s. 51), 2005 yilinda reklam
literatiiriinde Internet’le ilgili arastirmalarin hem yazili hem de gérsel medya araclariyla
ilgili yapilan aragtirmalari gectigini, 2008°de ise ekonomik krizle birlikte ilk kez dijital
reklamlara yapilan harcamalarin yazili basini geri planda biraktiini ve diger tim medya
tiirlerinde harcamalar azalirken dijitaldeki harcamalarin yilikselmeye devam ettigini
raporlamistir. Bu noktadan hareketle, nasil radyo 21. yiizyilda iletisim paradigmasinda
onemli bir kirilma yaratarak birgok reklamverenin diinya gériisiinii degistirdiyse, Internet
teknolojisiyle birlikte de reklamverenlerin yeni bir gergekle karsi karsiya kaldiklarinin da

kabul edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

S6z konusu Yyeni teknolojinin her zaman ve her yerde iletisime olanak
saglayabilmesinin yani sira ayni zamanda izler kitle ve medya arasindaki ayirimi
bulaniklastirdiginin da vurgusunu yapan yazarlar, dijital ortamlarda bireylerin hem igerigi
tiketir hem de iiretir duruma geldiklerini (lire-tiiketici) belirtmektedir. Boylelikle
reklamverenlerin mesajlarini hedef kitlelere ve pazarlara iletebilecekleri dijital kanallar
tercih etmeye basladiklar1 yeni bir donemin basladigina dikkat cekmislerdir. Ozellikle
2005 yilinda Web 2.0 kavraminin kullanilmaya baglanmasi1 ve Web 1.0 doneminin salt
okunur dijital yaymciliginin geride kalmasi, tiiketicilerin kullanicilar olarak dijital
ortamlara katilabilmelerine imkan saglayan teknolojinin, bu durumun mimar1 oldugunu
belirtmislerdir. Bununla birlikte, Web 2.0 teknolojisinin sosyal aglarda iletisime ve is
birligine firsat saglayan dijital, ag baglantili araglar ya da teknolojiler olarak gordiikleri
sosyal medya kavramini beraberinde getirdigini belirten yazarlar, 2000’11 yillarin
sonlarma gelindiginde Internet ve ilgili teknolojilerin insamin giinliik yasaminin
vazgecilmez bir pargasi haline geldigine dikkat ¢ekmistir (McMillan ve Childers, 2017,
s. 52). Yine dijital doniisiimiin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan biiyiik veri (big data)
ozellikle semantik web diye adlandirilan Web 3.0 teknolojisi, Nesnelerin Interneti’ne
gecisi bildiren Web 4.0 teknolojisi ile birlikte makineler tarafindan islenerek iiretim
stireclerinden reklam ve pazarlama gibi alanlara kadar hemen her alanda birtakim
yenilikler ortaya ¢ikarmis ve ¢ikartmaktadir. Giinlimiizde Web 5.0 teknolojisinin ayak
sesleri duyulmaktadir. Boylece bir mal veya hizmet heniiz ortaya ¢ikmadan dnce dijital

bireyin talep ve beklentileri dogrultusunda yeniden ve yeniden ele alinarak planlanmakta,



satis ve dagitim kanallar1 da buna gére diizenlenmektedir. Ozetle, her tiirlii faaliyet bireyi

giderek daha fazla merkeze alarak sekillenmekte ve buna gore belirlenmektedir.

Geleneksel medyayla kiyaslandiginda sosyal medyanin insanlarin giinliik
hayatlariyla biitiinlesmesinin yani sira artan popiilaritesi, markalar1 reklam stratejilerini
sosyal medyaya adapte etmeleri i¢in zorlamaktadir. Ancak, dijital reklamlara yapilan
yatirimlarin giinlimiizde geldigi noktada izler kitlenin ikna edici mesajlarla dolup tastig
ve genellikle reklam igerigini atlamayi segtigi bir durumun séz konusu oldugu da akilda
tutulmalidir (Childers vd., 2019, s. 258). Tiiketicilerin artan sekilde reklam engelleyici
(ad-block) uygulamalara yoneldikleri de g6z Oniinde tutuldugunda markalarin sosyal
medyanin bu biiyliyen popiilaritesi altinda hedef kitlelerine etkili bir sekilde
ulagabilmeleri konusunda daha verimli ve etkili yontemler aramalarin1 gerekli
kilmaktadir. Markalarin deneyimledikleri ¢cok sayida yenilik¢i yontem (iiriin yerlestirme,
icerik pazarlamasi vb.) arasinda fenomen destekli reklamlar hem daha yiiksek yatirim
getirisi hem de markalarin potansiyel tiiketicilerle dogrudan ve daha gergekei bir iligki

kurabilmeleri i¢in etkili ve verimli bir yaklagim olarak ortaya ¢ikmistir (Lou vd., 2019, s.

1).

Geleneksel reklamcilik ve fenomenlerin reklamlarda destekleyici olarak
kullanilmasi arasinda birtakim benzerlikler olsa da sosyal medya fenomenlerinin reklam
disiplini agisindan 6nemli ve miistakil bir gelisme oldugu degerlendirilmektedir (Lou ve
Yuan, 2019, s. 58). Bu ayrim ilerleyen bagliklarda ele alindigi lizere fenomenlerin
takipcileriyle baglanti kurmalar1 hem etkilesimli hem de gercekei olarak algilanan bir
pazarlama yaklastmini ortaya koymaktadir. Takipgiler fenomenin destekledigi
marka/liriin/hizmetin, kendilerinin gilivenlerini ihlal etmek yerine, s6z konusu
fenomenlerin zevklerinin giinliik bir sunumunu temsil ettigini diisiinmektedir. Boylece,
takipcilerin s6z konusu paylasimlar1 belli oranda reklam olarak algilamayacag:
degerlendirilmektedir. Bu baglamda da fenomen takipg¢i kitle tarafindan, yakin bir
arkadas ve giivenilir bir bilgi kaynag1 olarak kabul edilebilmektedir. Ornegin, tiiketiciler
icin dogrudan erisilmesi oldukca gilic olan geleneksel {inliilerin aksine, fenomenler
takipcileriyle sosyal medya aracilifiyla dogrudan, ¢ift yonlii ve etkilesimli bir iletisim
kurabilmektedir (Qutteina vd., 2019, s. 3). Ote yandan, fenomenler olusturduklar:
sponsorlu igeriklerle marka reklamlarinin hem bir kaynagi hem de bir reklam kanali

durumunda olmaktadir. Ayrica, sosyal medya fenomenleri geleneksel iinliilerle



kiyaslandiginda markalar agisindan daha verimli bir reklam araci olmalarinin yan1 sira
(Lou ve Yuan, 2019, s. 59) maliyet acisindan da geleneksel medya reklamlarina nazaran
oldukca uygundur. Dahas1 marka mesajlari, standart bir TV reklamiyla ya da basili bir
reklamla karsilastirildiginda hem bir fenomenden digerine ¢esitlendirilebilmekte hem de
kolay bir sekilde kisisellestirilebilmektedir. Bu da markalarin farkli hedef pazarlara ve
demografik profillere ek olarak farkli cografi konumlara ya da yerel kiiltiirlere uyum
saglamasina olanak taniyarak, markalar ve kurumlar i¢in bir kazan-kazan (win-win)

durumu olusturabilmektedir (Lin vd., 2019, s. 3).

Reklamlardan kagmmay: tercih eden hatta Internet reklamlarini engellemek
amaciyla (ad-block) yazilimlar kullanan tiiketicilerin oldugu giliniimiizde, fenomen
destekli reklamlar1 kullanan markalarin en 6nemli avantaji kullanicilarin takip edecekleri
fenomenleri kendilerinin seciyor olmasi, bu sebeple de fenomenin paylasimlarina daha
actk  olacaklart gercegidir. Diger bir ifadeyle, paylasimlardaki igerikleri
gormeye/izlemeye/dinlemeye olan istekleri engelleme ve kaginma arzularindan daha
fazladir (Lou ve Kim, 2019, s. 2). Bunun da o&tesinde, bir¢ok kullanici fenomenin
destekledigi markayla yaptig1 kazan-kazan is birliginin farkinda bile degildir. Bu durum
bir marka mesajinin takipgiler tarafindan kisisel bir tavsiye olarak algilanmasini
saglayabilmektedir (Lin vd., 2019, s. 4). Boylece kisisel tavsiyeler olarak algilanan bu
mesajlar takipgiler tarafindan reklamlardan daha farkli ve olumlu degerlendirilerek
pozitif marka etkisine kap1 aralamaktadir (De Jans vd., 2018, s. 311). Diger taraftan,
oldukca yeni sayilabilecek bu yeni nesil reklam anlayisinin reklamla igerigin sinirlarini
bulaniklastiriyor olmasi, takipgiler tarafindan fenomenlerin sponsorlu igerik
paylagimlarindaki reklamlarin dogrudan reklam olarak algilanmasini
zorlagtirabilmektedir. Boylece takipgilerin reklam okuryazarligi olarak da bilinen ikna
bilgisini aktif hale getirmelerini engelleyebilmektedir (Hudders vd., 2017, s. 337-338).

Ikna bilgisi tiiketicilerin, karsilastiklar1 reklamlarda ikna edici girisimlerde
kullanilan taktikler, niyetler ve stratejiler hakkindaki inanc¢larini ifade etmekte ve bu ikna
cabalartyla basa c¢ikmalarindaki becerileri olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici bir
reklamla karsilastifinda ve onu reklam olarak algilandiginda ikna bilgisi aktif hale
gelmektedir (van Dam ve van Reijmersdal, 2019, s. 1). lkna bilgisinin tetiklenmesi
durumunda tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar1 ya da satin alma niyetleri gibi

unsurlarin genellikle olumsuz etkilendigi bilinmektedir (Matthes ve Naderer, 2016; van



Reijmersdal vd., 2016). Fenomenler agisindan diisliniildiigiinde ise bu mekanizmanin
aktif bir hale gelmesi, bu siirecteki iknanin etkisini diisiirebilmekte, sponsorlu igerige
yonelik tutumu daha olumsuz hale getirebilmekte, icerik dogrudan reklam olarak
algilanabildigi i¢in fenomene yonelik giiven azalabilmekte, takipgiler reklamdan
kacinabilmekte ve nihayetinde takipgilerin sosyal aglarinda sponsorlu igerikte yer alan
markaya iligkin iiriin ya da hizmetle ilgili pozitif eWOM niyetini diisiirebilmektedir (van
Reijmersdal vd., 2016, s. 1469; Matthes ve Naderer, 2016, s. 188; Hwang ve Zhang, 2018,
s. 160). Ayrica fenomenler, sosyal ag sitelerindeki igeriklerinde destekleyici olarak
kullanildiklarinda, olusturulan igerigin is birligi iiriinii oldugunu (6zellikle sponsorlu
icerikleri) yasal olarak takipgilerine beyan etmeleri/bildirmeleri gerektiginden dolayi
(6rnegin, bu icerige X markast sponsor olmugstur) bu durum takipgilerin ikna bilgisini
tetikleyebilmektedir (Boerman vd., 2017, s. 83; Evans vd., 2017, s. 139). Yapilan bir
calismada, fenomenlerin paylastiklari icerikler oldukca kisisel olabildiginden ve kisisel
yasamlari ile metinsel ve gorsel anlatimlari i¢ ige gegebildiginden otiirii takipgiler
tarafindan bu igeriklerin reklam olarak algilanmayabilecegi ve ikna ediciliginin yiiksek

olacagi raporlanmigtir (De Veirman vd., 2017, s. 801).

Yapilan bagka bir caligmada tiiketicilerin, markalarin ikna niyetlerini anladiklarinda
s6z konusu iknanin tiiketiciler {izerindeki etkisi azalsa da ikna eylemini
gerceklestirenler/ikna edenler, tiiketiciler tarafindan ikna yetenegine sahip ve giivenilir
olarak algilanmalar1 halinde tiiketicilerin bunlara inanma egiliminde olduklari tespit
edilmistir (Isaac ve Grayson, 2017, s. 897). Ayrica yapilan baska bir ¢aligmada da
fenomenlerin sosyal ag sitelerindeki igeriklerinin, kendi giinliik yasamlar1 ile ilgili
paylasimlariyla biitiinlesmesinden dolay1 tliketicilerin fenomenlerin paylastigi markali
igerikleri kolay bir sekilde fark edemeyecekleri, bunun da ikna bilgisinin olumsuz etkisini
engelleyebilecegi ileri siiriilmiistiir (Boerman vd., 2017, s. 85). Ote yandan Hwang ve
Zhang (2018, s. 160), fenomenin hem arkadaslik hem de &ziimseme agisindan
takipgileriyle benzer oldugu i¢in, onlardan biriymis gibi algilanmasi sebebiyle, sponsorlu
iceriklerini kullanici tiirevli icerikten kolay bir sekilde ayiramayacagini savunmaktadir.
Bu durumda ikna bilgisinin olumsuz etkisinden kaginilabilecegi ve pozitif elektronik
agizdan agiza iletisim olarak bilinen (pozitif eWOM) davranisinin gergeklesebilecegi
diistiniilmiistiir. Hennig-Thurau ve digerleri (2004, s. 39)’ne gore eWOM, bir {iriin ya da

hizmet hakkinda potansiyel, gercek ya da eski miisteriler tarafindan “Internet



araciligiyla” yapilan ve her tiikketicinin veya kurumun erisimine agik olan herhangi

olumlu (pozitif eWOM) ya da olumsuz (negatif eWOM) ifade(ler)dir.

Sosyal medya fenomenleri yeni iirlinlerin ya da hizmetlerin sponsorlu igerikler
araciligiyla reklamimi yapmak, takipgileriyle etkilesimlerini artirmak (begeni sayist,
vorumlar, icerigi paylasma ve yeni takipgileri cezbetme gibi) ve takipgilerin ilgilerini
sponsorlu igerikteki irlinlere ya da hizmetlere cekmek amaciyla sosyal medya hesaplarini
kullanmaktadir. Boylelikle, sosyal medya hesaplarindaki etkilesim oranlarini artirirken,
markalar ise bu sayede iiriin ya da hizmetlerini tiiketicilerle bir araya getirmektedir.
Dolayisiyla hem sosyal medya fenomenleri hem de markalar fenomen pazarlama is
birlikleri araciligiyla cift tarafli kazang saglamaktadir (Belanche vd., 2020, s. 39-40).
Dahasi, sponsorlu icerikler araciligiyla reklami yapilan markaya yonelik {iriin ya da
hizmetlerle ilgilenen tiiketiciler lizerinde merak uyandirilarak, tiiketicilerin s6z konusu
iriin ya da hizmetlerle ilgili bilgi aramalar1 tesvik edilebilmektedir. Bu sekilde
tiiketicilerin ilgisini ¢eken {iriin ya da hizmetler hakkindaki bilgiler dogrudan sponsorlu
icerikler araciligiyla sosyal medya ilizerinden paylasilabilmektedir. Tiiketiciler ise sosyal
medya hesaplarindan ilgili iiriin ya da hizmetle ilgili bilgileri aglarinda bulunan diger
tiikketicilerle istisare edebilmektedir (Erkan ve Evans, 2016b, s. 48). Sonug¢ olarak,
tiiketicilerin ilgili iiriin ya da hizmete daha fazla asina olarak tutumlar1 degisebilmekte,

ikna olma olasiliklar1 artabilmekte ve pozitif eWOM davranisi gergeklesebilmektedir.

Bir sosyal medya platformu olarak Instagram, diger sosyal medya platformlarindan
farkli olarak estetik agidan hos, yaraticit ve cazip icerikleri (fotograflar, videolar vb.)
filtreler aracilifiyla diizenleme ve paylasma; Ozellikle gorsellige odaklanarak
driin/hizmetleri cekici sekilde sergileyebilme gibi olanaklar sunmaktadir. Boylece
kullanicilar, iirlin veya hizmete iligkin markay1 dogrudan takip etme, web sitelerini ziyaret
etme ya da dogrudan marka paylagimlarini takip etme gibi davraniglar
gerceklestirebilmektedir (Casalo vd., 2018, s. 1-2). Bununla birlikte, platformun sahibi
Facebook’a gore bir gonderide herhangi bir iirlinii/hizmeti goriintiiledikten sonra,
Instagram kullanicilar iiriinle/hizmetle ilgili bilgi arama, marka hesabini takip etme ya
da s6z konusu iiriinii/hizmeti satin alma gibi eylemler yapma egilimindedir (http-9). Diger
sosyal medya platformlariyla karsilastirildiginda Instagram platformundaki fenomenler
ve takipgileri arasindaki etkilesimin daha yiiksek oldugu da degerlendirilmektedir
(Belanche vd., 2020, s. 2).
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Son zamanlarda Instagram’in gorsel ¢ekicilige daha fazla odaklandigi (Casal6 vd.,
2020, s. 1), platforma yeni ozellikler ekleyerek (hikaye ozelligi, Instagram TV vb.)
kullanic1 deneyimini daha da zenginlestirmeye calistigi dikkat ¢ekmektedir (Belanche
vd., 2020, s.2-3). Ote yandan, Instagram diinya genelinde yaklasik olarak 1 milyar (http-
10), Tiirkiye 6zelinde ise 38 milyon aktif kullaniciya sahip bir platformdur (http-11).
Tiirkiye 6zelinde “Digital Age” ve “Creator” ev sahipliginde yapilan bir aragtirmada
markalarin fenomen destekli reklam platformu olarak Instagram’t YouTube, Twitter ve
Twitch TV ile karsilagtirildiginda %65 oraninda daha fazla kullandiklar tespit edilmistir
(http-12). Ayrica, Instagram’mn hem bir sosyal medya platformu olarak hem de markalarin
reklamlarin1 potansiyel miisterilerine yayabildigi bir pazarlama kanali olarak olaganiistii
bir biiylime saglamasi (Belanche vd., 2020, s. 3), markalarin bu platformu yalnizca
dogrudan bir kanal ya da reklam araci degil, fenomenler vasitasiyla hedef kitlelerine
ulasabildikleri bir platform olarak kullanmalariyla sonuglanmistir. Boylece Instagram,
markalarin fenomen destekli reklamlar1 kullanmak i¢in ¢ogunlukla tercih ettikleri bir

sosyal medya platformu haline gelmistir (Belanche vd., 2020, s. 2-3).

Buraya kadar yapilan degerlendirmeler ve sunulan 6ncii ¢calismalardan da hareketle
Instagram fenomenlerinin ilgili platform iizerindeki reklamlarda kaynak ve mesaj kanali
olarak kullanimlar1 ile paylastiklar1 sponsorlu igeriklerin takipgilerinin ikna bilgisi
baglaminda incelenmesinin hem teori hem de uygulama i¢in yararl olacagi ve ilgili
literatlirli  zenginlestirecegi degerlendirilmistir. Bu baglamda mevcut c¢aligmada
tilketicilerin ikna bilgisi aktif hale geldiginde fenomen ve igerige iliskin hangi 6zelliklerin
ikna bilgisi iizerinde ne yonde bir etkiye sahip olacagi; bunun pozitif eWOM niyetini
nasil etkileyecegi problemi Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya platformlarindan
biri olan Instagram oOzelinde ele alinarak incelenmistir. Calismadan elde edilecek
sonuglarin dijital ¢agda yasadigimiz gercegiyle baglantili olarak marka ve iletisim
profesyonellerinin, Tirkiye’deki durumu daha yakindan anlamalart ve Instagram
0zelinde reklam etkililigi agisindan yapacaklart is birliklerinin amacina ulagabilmesi i¢in
uygun stratejilerin tasarlanmasinda 6nemli roller tstlenebilecegi diistiniilmektedir.
Ayrica Ozellikle ulusal literatiirde bu yondeki boslugu belli oranda dolduracagi, ayni
zamanda yeni ¢aligmalara kap1 aralayarak bu konudaki bilimsel altyapiy: giiclendirecegi

degerlendirilmektedir.
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1.2. Amacg

Bu tez calismasinin temel amacimi Tirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya
platformlarindan biri olan Instagram platformunda (http-11) yer alan fenomenler ve
olusturduklart sponsorlu igeriklerin, takipgilerin ikna bilgisi ve pozitif eWOM niyeti
acisindan incelenmesi olusturmaktir. Daha genis anlatimla, reklamda bir kaynak ve kanal
olarak Instagram fenomenlerinin, takipgileri tarafindan algilanan giivenirlikleri ile
sponsorlu icerige iliskin reklam degerinin a) takipgilerin ikna bilgisi ve b) pozitif eWOM
niyeti acisindan incelenmesi amaglanmaktadir. Takipgilerin sponsorlu icerige yonelik
ikna bilgisinin ise pozitif eWOM niyeti agisindan incelenmesi, ¢alismanin bir diger
amacini olusturmaktadir. Boylece gerek fenomen giivenirligi gerek igerik reklam degeri
ve gerekse de ikna bilgisi acisindan fenomen destekli reklam etkililigine yonelik teorik

tartigsmalara ve sahadaki uygulayicilara katki sunmak istenmistir.

Sosyal ag siteleri iizerinde yer alan fenomenler giinliik, haftalik ya da sik sik
olmakla birlikte aylik rutin paylasimlarinin  igerisinde sponsorlu igerikler
paylasabilmektedir. Fenomen destekli reklamlarda markalar fenomenlerle is birligi
yaparak, markay1 gozeten, vurgulayan, one ¢ikaran vb. igerikler olusturulmasi ve bunun
fenomenin anlatim tarziyla harmanlanarak paylasilmasi istenir. Burada amag, bu
iceriklerin takipgi/izleyici kitle lizerinde istenilen yonde bir etki olusturmasidir. Genel
olarak bu etki, markali igeriklere bir anlamda reklama yonelik gilivenin ve markaya
yonelik olumlu tutumun artirilmast olmakla birlikte; reklama yonelik olumlu tutum ve
satin alma niyetinin ya da pozitif eWOM niyetinin artmasi olarak siralanabilir. Bununla
birlikte = marka  bilinirliginin  ve  hatirlanabilirliginin  tliketiciler  arasinda
yayginlagtirilmasinin bu uygulamanin 6nde gelen amaglarindan biri oldugu goz 6niinde

tutuldugunda pozitif eWOM niyeti 6n plana ¢ikmaktadir (http-13).

McGuire (2001, s. 133), iletisim-ikna matrisinde ikna edici iletisimin kaynak,
mesaj, kanal, alict ve hedef olmak {izere bes bileseni oldugunu ve bu bilesenlerin ikna
edici iletisimin etkililigini belirledigini ileri slirmiistiir. Bu tez ¢aligmasi kapsaminda
literatlirle de uyumlu olarak fenomenlerin paylastiklart sponsorlu igerikler ve
fenomenlerle ilgili faktorler (fenomen giivenirligi kapsaminda giivenirlik, uzmanlik,
cekicilik ve benzerlik) incelenecegi icin yalnizca kaynak ve mesajla ilgili bilesenlerin
etkilerine odaklanilmistir. Nitekim fenomen, olusturdugu sponsorlu igerikteki reklam

mesajiyla hem bir kaynak hem de bir kanal durumundadir. Bu baglamda, sayilan amaglara
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ulagilabilmesi ve ikna edici iletisimin daha etkili bir bi¢imde gerceklesebilmesi i¢cin hem
fenomen 6zelliklerinin hem de fenomenin olusturdugu iceriklerin, takipgilerin ikna bilgisi

ve pozitif eWOM niyeti baglaminda incelenmesi amaglanmustir.

Aragtirmada birer bagimsiz degisken olarak fenomen giivenirligi (algilanan
uzmanlik, giivenirlik, ¢ekicilik ve benzerlik) ile fenomenin olusturdugu igerigin reklam
degerinin (bilgilendiricilik ve eglendiricilik), bagimli degisken olan takipgilerin ikna
bilgisi (kavramsal ve tutumsal ikna bilgisi) tizerindeki etkisi incelenmek istenmis; ayni
zamanda bir bagimsiz degisken olarak ikna bilgisinin de (kavramsal ve tutumsal ikna
bilgisi) bagimli degisken olan pozitif eWOM niyeti iizerindeki etkisi mercek altina
alimmistir. Bununla birlikte, fenomen giivenirligi ile igerik reklam degerinin pozitif
eWOM niyeti iizerindeki etkisi de ayrica olgiimlenmeye g¢alisilmistir. Ote yandan,
takipgilerin ikna bilgisine iliskin Instagram’da takip ettikleri fenomenlerin sponsorlu
iceriklerine yonelik deneyimlerinin 6zellikle pozitif eWOM niyeti kapsaminda daha
derinlemesine incelenmesi, sz konusu siirece daha kapsamli ve zengin bulgular
sunabilecegi degerlendirildigi icin gerek bagimsiz ve bagimli degiskenler gerekse de
takipcilerin deneyimleri ¢ercevesinde karma yontemli (agimlayici sirali desen) bir

arastirma tasarlanmistir.

Aragtirma degiskenleriyle ilgili olarak ¢alismada alanyazin baslig1 altinda detayl
olarak yer verilen tartismalardan hareketle, nicel asama i¢in hipotezler olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda sinanan hipotezler asagida siralanmaistir:

e Hla: Igerigin bilgilendirici reklam degeri, takipgilerin kavramsal ikna bilgisi
tizerinde negatif bir etkiye sahiptir.

e Hilb: Igerigin eglendirici reklam degeri, takipgilerin kavramsal ikna bilgisi
tizerinde negatif bir etkiye sahiptir.

e H2a: Fenomenin algilanan uzmanligi, takipgilerin kavramsal ikna bilgisi tizerinde
negatif bir etkiye sahiptir.

e H2b: Fenomenin algilanan giivenirligi, takipgilerin kavramsal ikna bilgisi tizerinde
negatif bir etkiye sahiptir.

e H2c: Fenomenin algilanan gekiciligi, takipg¢ilerin kavramsal ikna bilgisi tizerinde
negatif bir etkiye sahiptir.

e H2d: Fenomenin algilanan benzerligi, takipgilerin kavramsal ikna bilgisi tizerinde

negatif bir etkiye sahiptir.
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e Ha3: Takipgilerin kavramsal ikna bilgisi, tutumsal ikna bilgisi tizerinde negatif bir
etkiye sahiptir.

e Hda: Igerigin bilgilendirici reklam degeri, takipgilerin tutumsal ikna bilgisi
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

e H4b: icerigin eglendirici reklam degeri, takipgilerin tutumsal ikna bilgisi iizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

e Hba: Fenomenin algilanan uzmanlhigi, takipgilerin tutumsal ikna bilgisi tizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

e H5b: Fenomenin algilanan giivenirligi, takipgilerin tutumsal ikna bilgisi tizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

e H5c: Fenomenin algilanan ¢ekiciligi, takipgilerin tutumsal ikna bilgisi tizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

e H5d: Fenomenin algilanan benzerligi, takipgilerin tutumsal ikna bilgisi tizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

e H6a: Takipgilerin kavramsal ikna bilgisi, pozitif eWOM niyeti lizerinde negatif bir
etkiye sahiptir.

e H6b: Takipgilerin tutumsal ikna bilgisi, pozitif eWOM niyeti lizerinde pozitif bir
etkiye sahiptir.

e H7a: Igerigin bilgilendirici reklam degeri, takipgilerin pozitif eWOM niyeti
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

e H7b: Igerigin eglendirici reklam degeri, takipgilerin pozitif eWOM niyeti iizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

e HB8a: Fenomenin algilanan uzmanligi, takipgilerin pozitif eWOM niyeti {izerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

e HB8b: Fenomenin algilanan giivenirligi, takipgilerin pozitif eWOM niyeti {izerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

e H8c: Fenomenin algilanan ¢ekiciligi, takipgilerin pozitif eWOM niyeti {izerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

e HB8d: Fenomenin algilanan benzerligi, takipgilerin pozitif eWOM niyeti tizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

Bununla birlikte, nicel asamay1 takip eden nitel asamada, ikna bilgisi ve pozitif

eWOM niyeti baglaminda takipgilerin, Instagram’da takip ettikleri fenomenlerin
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sponsorlu igeriklerine yonelik deneyimlerini derinlemesine inceleyebilmek icin asagida

yer alan arastirma sorusu olusturulmustur:

e Ikna bilgisi ve pozitif eWOM niyeti baglaminda takipgilerin sponsorlu iceriklere

iliskin Instagram deneyimleri nelerdir?

Caligmanin nicel asamasinda ilk olarak fenomen giivenirligi ve igerigin reklam
degerinin ikna bilgisi ve pozitif eWOM niyeti iizerindeki etkisini test etmek ve
degerlendirmek amaciyla gerek duyulan veriler toplanmis ve analiz edilmistir.
Calismanin yontem ag¢isindan ikinci asamasini teskil eden nitel kisimda ise, elde edilen
nicel sonuglari genisletecek ve anlasilmasina katki sunacak sekilde gerek duyulan
analizler gergeklestirilmistir. Elde edilen nicel bulgular 1s1g1nda nitel asamada, takipgi
ikna bilgisi ve pozitif eWOM niyeti daha derinlemesine incelenmis ve nicel sonuglar

detayl bir sekilde agiklanmaya caligilmistr.

1.3. Onem

Pazarlama iletisimi ve reklam literatiirlinde fenomen pazarlama ve bu kapsamda
fenomen destekli reklam {iizerine son yillarda ¢esitli ampirik c¢aligmalarin yapildig:
goriilmektedir (De Veirman vd., 2017; Djafarova ve Rushworth, 2017; Evans vd., 2017;
Hwang ve Zhang, 2018; Lin vd., 2018; Poyry vd., 2019; Dhanesh ve Duthler, 2019;
Jiménez-Castillo ve Sanchez Fernandez, 2019; Shan vd., 2019; Djafarova ve Trofimenko,
2019). Ancak, bu ¢aligmalar dogrudan fenomen destekli reklamlarin ikna ediciligini etkili
kilan mekanizma iizerine, bir baska ifadeyle icerige, kaynaga ve takip¢iye odaklanmaktan
ziyade sonuca odaklanarak ciktilara (satin alma niyeti, marka farkindaligi, reklama
yonelik tutum, eWOM vb.) bakmaktadir. Literatiirde takipgilerin ikna bilgisi baglaminda
fenomene iligkin kaynak giivenirligi ve sponsorlu igeriklerin reklam degeri 6zellikleri
acisindan incelenmedigi ve bu konuda bir bosluk oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla
reklamda bir kaynak ve mesaj kanali olarak sosyal medya fenomenlerini etkili yapan
mekanizma {iizerine yapilacak, kavramsal g¢erceveyi ileriye tasiyacak ve séz konusu
uygulamanin ikna ediciligini (6rnegin pozitif eWOM niyetinin artirilmasi) artirabilecek
calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu yoniiyle ¢alismanin, siirece hem nicel hem de nitel
bir sekilde yaklagarak daha tutarli bilgilere ulagilmasi sonraki tartismalarin daha genis ve

saglam bir zeminde yiiriitiilmesine katki sunacaktir.

15



Calismanin yeni bir yaklasim olarak fenomenleri ve sponsorlu igerikleri etkili kilan
mekanizmalar1 daha anlasilir kilmasi, teorik tartismalari ileri tagimasi ve uygulayicilar
acisindan kullanilabilir bilgi sunmasi agilarindan 6énemli oldugu degerlendirilmektedir.
Ayrica ¢alismanin Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya platformlarindan biri
olmasmin yani sira fenomen destekli reklam kampanyalarinda da en fazla kullanilan
platformlardan biri olan Instagram (http-12) 6zelinde yapilmasi buradaki fenomenlerin
ve olusturduklart igeriklerin yine buradaki takipgilerin ikna bilgisi ve pozitif eWOM
niyeti ekseninde anlasilmasini saglayacak olmasi, sektore bilgiler saglayarak fenomenler
ve markalar arasindaki ig birligi slirecinde yol gosterici olabilmesi ve fenomen destekli
reklamlarin mevcut durumu hakkinda bir kani saglayabilmesi agisindan 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

1.4. Siirhliklar

Bilimsel c¢aligmalarin belirli sinirliliklar gercevesinde yapildigi unutulmamalidir.
Bu tez ¢alismasi da birtakim smirhiliklarla gerceklestirilmistir. Ik olarak, arastirma
Instagram 6zelinde uygulanmis ve Instagram’da yer alan fenomenler ile takipgileri
baglaminda ele alinmugtir. Farkli sosyal medya platformlarinda yapilacak aragtirmalarda

tespit edilen etkiler farkli olabilir.

Arastirmada Instagram’da 6zel bir kategoride faaliyet gosteren tek bir fenomene
odaklanilmamis, bunun yerine ulasilan katilimcilarin en ¢ok takip ettikleri fenomen(ler)i
diistinerek nicel asamadaki anketi doldurmalar1 ve nitel asamadaki goriisme sorularini
cevaplamalar1 istenmistir. Dolayisiyla elde edilen veriler, genel resme iliskin bir bakis
acis1 sunsa da katilimeilarin birgok kategoride farkli fenomen takip etmelerinden ve ilgi
alanlariin farkli olmasindan dolayi, ileride 6zel kategorilerde faaliyet gosteren
fenomenlere yonelik yapilacak arastirmalarda farkli sonuglar ortaya cikabilir. Ote yandan
calisma, verilerin toplandigi tarih araliginda Instagram’da yer alan fenomenler ve
takipcileri ile sinirlidir. Nitekim yeniden yapilacak arastirmalarda o giiniin kosuluna bagh

olarak Instagram’da hem yeni hem de farkli fenomenlerin olabilecegi diisiiniilmektedir.

Son olarak, c¢alismanin nicel asamasinda olasiliga dayali olmayan ornekleme
yontemlerinde kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rnekleme yontemi her ne

kadar arastirmanin amact dogrultusunda uygun katilimcilara ulasmayr miimkiin kilsa da
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evren genellemesine imkan tanimamaktadir. Bu baglamda nicel asama, ulasilan
katilimeilarin verisiyle sinirhidir. Ilgili hususa yonelik olarak bir diger sinirlilik ise nitel
bulgularin, Instagram’da fenomen(ler)i “takip et” butonuna tiklayarak takip eden,
fenomen(ler)in paylasimlarinda reklamlari fark eden ve nitel asamaya goniillii bir sekilde

katilim gosteren 36 takipciyle sinirli olmasidir.

1.5. Tanimlar
Bu calismada kullanilan kavramlarin temsil ettigi anlamlarin ve tanimlamalarin iyi
bir sekilde anlasilmasi, c¢alismanin agiklayiciligi ile bitiinligii agisindan 6nem

tasimaktadir. Tablo 1.1°de s6z konusu kavramlarin aragtirmaya 0zgli olarak nasil ele

alindig1 aciklanmastir.

Tablo 1.1. Operasyonel tanimlar

Kavram

Operasyonel Tanim

Sosyal medya

Sosyal ag sitelerinde belirli bir takip¢i sayisina sahip olan, bu site(ler)de
sponsorlu igerikler de dahil olmak {izere kullanici tiirevli icerikleri diizenli bir
sekilde olusturup bunlar1 paylasan, boylelikle markalarin reklamini yapan,

fenomenleri olusturdugu igerikler araciligryla takipgileriyle etkilesime gegen ve bu vesileyle
de takipcilerinin diisiincelerini, tutumlarin1 ve davranislarini sekillendirebilen
kullanicilardir.

Instagram . . -

fenomenleri Instagram platformunda faaliyet gosteren sosyal medya fenomenleridir.

. Instagram’da fenomenlerin hesaplarini ve boylelikle paylasimlarin takip eden

Takipei
kullanicilardir.

“Takip Et” Instagram’da takip ettigi fenomeni, fenomenin sayfasinda yer alan “takip et”

butonuna tiklayarak
takip eden takipgi

butonuna tiklayarak takip eden kullanicidir. Boylelikle ilgili fenomenin yaptigt
paylasimlar, kullanicinin Instagram anasayfasina bildirim olarak diismektedir.

“Takip Et”
butonuna
tiklamadan takip
eden takipci

Instagram’da takip ettigi fenomeni, fenomenin sayfasinda yer alan “takip et”
butonuna tiklamadan takip eden kullanicidir. lgili fenomenin yaptigi
paylasimlar, bu kullanicinin Instagram anasayfasina bildirim olarak diismemekte
ve kullanicinin, fenomenin sayfasina giderek paylagimlarini takip etmesi
gerekmektedir. Ayn1 zamanda Instagram’da kesfet meniisiinde de bu fenomenin
paylasimlari (sikliga bagli olarak) goriilebilmektedir.

Fenomen destekli
reklamlar

Instagram’da marka-fenomen is birligi sonucunda fenomenin markayi,
kendisinin irettigi iceriklerde ele almast sonucunda yapmis oldugu reklamlardir.

Sponsorlu igerik

Instagram’da marka-fenomen is birligi sonucunda, fenomenin trettigi icerikte,
yine fenomen tarafindan ilgili markanin ele alindigi ve reklaminin yapildigi
paylasim tiirtidiir.

Igerik reklam degeri

Marka-fenomen is birligi ile olusturulan sponsorlu igerigin reklam degerine
karsilik gelir. Sponsorlu igerik bilgilendiricilik ve eglendiricilik olmak tizere iki
reklam degerine sahiptir. Bilgilendiricilik, fenomen takipgilerinin sponsorlu
icerigi ne seviyede bilgilendirici olarak algiladiklarimi temsil etmektedir.
Eglendiricilik, fenomen takipgilerinin sponsorlu igerigi ne seviyede eglendirici
olarak algiladiklarini ifade etmektedir.
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Tablo 1.1. (Devam) Operasyonel tanimlar

Kavram Operasyonel Tanim
Takipgilerin algilar1 ¢ergevesinde fenomenin uzmanlik, giivenirlik, ¢ekicilik ve
benzerlik olmak iizere dort boyutta kaynak giivenirligini temsil etmektedir.
Uzmanlik, takipgilerin ilgili fenomeni, sponsorlu igerikte ele aldig

Fenomen tirtine/hizmete iliskin yeterli bilgi birikimine sahip olarak gorme diizeyidir.

giivenirligi Giivenirlik, takipcilerin fenomeni giivenilir, diiriist biri olarak gérme diizeyidir.
Cekicilik, takipgilerin fenomeni fiziksel anlamda ¢ekici olarak gérme diizeyidir.
Benzerlik, takipgilerin fenomeni kendilerine yakin, kendilerinden biriymis gibi
gorme diizeyidir.

Ikna bilgisi, calisma kapsaminda iki alt boyuta sahip bir yapidir. Kavramsal ikna
bilgisi, Instagram fenomeninin takipgilerinin, biligsel olarak ilgili fenomenin
olusturdugu sponsorlu igerigin amacini, kaynagint ve arkasindaki is birligini

Tkna bilgisi kavrama ve sponsorlu icerigi reklam olarak algilama diizeyidir. Ote yandan,
tutumsal ikna bilgisi, fenomen takipgilerinin duyussal olarak sponsorlu icerige
iligkin gelistirdikleri olumlu/olumsuz tutumlarinin diizeyidir.

Fenomen takipcilerinin, sponsorlu igerikte yer alan markayi/iiriinii/hizmeti,

Pozitif eWOM arkadaslariyla, yakinlariyla ve diger Internet kullamcilariyla sosyal medya

niyeti platformlarim kullanarak ya da diger Internet uygulamalarindan faydalanarak

paylasma, olumlu bir sekilde konusma ve tavsiye etme niyetinin diizeyidir.

1.6. Varsayimlar

Nicel ve nitel asamalarda arasgtirma kapsaminda katilimcilarin Instagram
platformunda en cok takip ettikleri fenomenleri diisiinerek nicel anket maddelerini
doldurduklar1 ve yari-yapilandirilmis goriisme sorularini yanitladiklar: varsayilmistir. Bu
yoniiyle katilimcilarin verdikleri beyanlar hususunda diiriist olduklar1 ve gergek
deneyimlerini  yansitacak  sekilde arastirma  esnasinda  veri  sagladiklari
degerlendirilmistir. Ayrica, nicel asamada Tiirkce olan ankete katilim gdsteren Instagram

kullanicilarinin, Tiirkiye’deki Instagram kullanicilarindan olustugu varsayilmaistir.
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2. ALANYAZIN

Bu baslik altinda, gercgeklestirilen literatiir taramasma yer verilmis ve ilgili

basliklarda literatiire iliskin incelemeler paylasilmistir.

2.1. Fenomen Kavraminin Tartisilmasi

Tiirkge literatiir incelendiginde, Ingilizce bir kavram olan “influencer” s6zciigiiniin

2 3

, “social media influencer” sdzcliglinlin “sosyal medya fenomeni” (Balkan ve

Nardali, 2019, s. 190; Avcilar ve Agar, 2017, s. 3; Armagan ve Doganer, 2018, s. 224) ve

“fenomen

yine Ingilizce literatiirde “Influencer Marketing” olarak bilinen pazarlama anlayisinin
“hatirl pazarlama” (Alikili¢ ve Ozkan, 2018, s. 45) ya da “fenomen pazarlama” (Balkan
ve Nardali, 2019, s. 190) gibi ifadelerle Tiirk¢eye cevrildigi goriilmektedir. Bu tez
calismasinda da Tiirkge literatiirle uyumlu olacak sekilde “influencer” kavrami fenomen
olarak, “social media influencer” kavrami sosyal medya fenomeni olarak ve fenomenlerin

kullanildig1 bu pazarlama anlayisi da “fenomen pazarlama” olarak kullanilmistir.

“Sosyal medya fenomeni” kavrami Ozellikle pratikte ¢ok popiiler goriilmesine
ragmen, kavrami inceleyen akademik g¢alismalarda tanimlarin nispeten daha az oldugu
sOylenebilir. Literatiir taramalari neticesinde elde edilen tanimlara bakildiginda da aslinda
bu tanimlarda sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasina ve gesitlenmesine ¢ok
vurgu yapildigy, “etki” kavrami ekseninde bir uzlaginin s6z konusu oldugu ve bu etkinin
bir toplulugun inanglari, tutumlar1 ve niyetleri {izerinde gergeklestigi diisiiniilmektedir.
Bununla birlikte, fenomen kavraminin yeni bir kavram olmadigi, gelencksel medya
anlayisiyla kanaat onderliginin dijitale tasinmis bir uyarlamasi oldugu konusunda
degerlendirmelerin yapildigi1 da dikkat ¢cekmektedir (Freberg vd., 2011; Senft, 2013; Jin
ve Phua, 2014; Khamis vd., 2017; Chae, 2017; Abidin, 2018; Backaler, 2018; Lin vd.,
2018; Lou ve Yuan, 2019; Poyry vd,. 2019; Schouten vd., 2019; Dhanesh ve Duthler,
2019; de-Laguno-Alarcon vd., 2019; Jiménez-Castillo ve Sanchez-Fernandez, 2019;
Shan vd., 2019; Djafarova ve Trofimenko, 2019).

Fenomen kavraminin tanimsal yaklagimlarinda, kavrama iletisim bilimleri
perspektifinden bakan Freberg ve digerleri (2011, s. 90), sosyal medya platformlarinda
etkinlik gosteren fenomenleri, sosyal medya fenomenleri olarak adlandirmis ve yeni

medya teknolojileriyle birlikte bir dontisiim gecirerek sosyal medya sifatin1 kazanan
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fenomenlerin “bloglar, tweetler ve diger sosyal medya araglarinin kullanimlar
araciligiyla izler kitlenin tutumlarini sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz iigiinci taraf
destekleyici (third-party endorser)” olarak tanimlamistir. Burada goriildiigii tizere sosyal
medya fenomeni, sosyal medya araglarini kullanarak belirli bir kitle tizerinde etkiye sahip
olabilen bir Kisidir. Diger taraftan, kavrama tinlii niteligini ekleyen Senft (2013, s. 347)’e
gore sosyal medya fenomeni, online/cevrimigi bir imaj olusturarak bu imaj1 ¢ok sayida
takipgiyle etkilesime gegmede ve onlar1 cezbetmede kullanarak {inlii statiisiinii kazanmus,
mikro tnlii olan bir kigidir. Bu baglamda Senft (2013), sosyal medya fenomeni olma
durumunun belirli bir kazanim sonucunda elde edilen bir statii olduguna dikkat gekmistir.
Sosyal medya da bu statiiniin elde edilmesinde bir arag olarak kullanilmistir (Chae, 2017,
S. 246).

Sosyal medya fenomenlerinin, mikro tinliilerin bir tiirii oldugunun altin1 ¢izen
Abidin (2018, s. 15-16)’e gore fenomenler, giinliik hayatlarindaki 6nemsiz ve siradan
olaylardan ¢alisma hayatlarindaki en heyecanli olaylara kadar belgeleyerek bunlari sosyal
medyaya uyarlayan, sosyal medyada olusturduklari kisiliklerini kullanarak takipgileriyle
etkilesime gegen ve onlari ikna edebilen kamuoyu (public opinion) sekillendiricileridir.
Bu tanimda goriilecegi lizere Abidin (2018), sosyal medya fenomenlerini mikro iinliilerin
bir tiliri olarak goriip, sosyal medya platformlarinda icerik paylasan, bu iceriklerle de
takipgileriyle etkilesime gecip nihayetinde onlar1 bir sekilde ikna eden kisiler olarak
tanimlamaktadir. Sosyal medyada olusturulan kisilige daha detayl bir sekilde yaklasan
Khamis ve digerleri (2017, s. 195-197) de fenomenlerin kisisel markalarini olusturarak
iin kazandiklarini, bdylelikle de mikro iinlii olabildiklerini belirtmistir. Diger taraftan,
kavrami tanimlamada igerik olusturma eylemine dikkat ¢eken Lou ve Yuan (2019, s.
59)’a gore de bir sosyal medya fenomeni markalar agisindan pazarlama degerine sahip
olan, belirli bir alanda uzmanlik statiisiinden hareket ederek diizenli bir sekilde sosyal
medya aracilifiyla icerikler olusturarak takip¢i kazanan igerik olusturucusudur.
Olusturulan bu igerikler kanaliyla da tirtinler ve hizmetler hakkinda bilgilerin yani sira
fikirler, ideolojiler ve kamunun bilgilendirilmesi gibi unsurlar spesifik bir Kitleye
iletilebilmektedir (Poyry vd,. 2019, s. 336). Bu noktada, bir sosyal medya fenomeninin
yalnizca igerik olusturup bunu paylasarak belirli bir kitleyle etkilesime ge¢ip hem onlar1
ikna etmesine hem de takip¢i kazanabilmesine ek olarak, Backaler (2018, s. 33), s6z
konusu fenomenin “fenomen” olarak degerlendirilebilmesi i¢in hedef bir kitle arasinda

(6rnegin takipgiler, topluluklar vb.) bir 6zellikten dolay1 (beceri, uzmanlik vb.) bilinmesi
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ve bu hedef kitledeki tiiyelerin eylemlerini (inang, tutum, niyet, davranig vb.)
etkileyebilmesi gerektiginin altini ¢izmistir. Bu kapsamda sosyal medya fenomeni
online/gevrimi¢i olarak bir kisilik olusturmakta, bu kisiligiyle belirli alanlara yonelik
icerikler tiretmekte, icerik olustururken markalarla is birligine gidebilmekte ve belirli
iiriin ya da hizmetlerin tanitimini igerikle biitiinlestirmekte, kendi alanina uygun bir
sekilde olusturdugu igerikler araciligiyla takipgileriyle etkilesime gecmekte, bu etkilesim
sonucunda da takipgilerin inanglari, tutumlar1 ve niyetleri iizerinde etkiye sahip
olabilmektedir. Bu etkiye sahip olmalarinda ise takipgilerinin onlar1 giivenilir kaynaklar

olarak degerlendirmelerinin bir pay1 vardir (Schouten vd., 2019, s. 3).

Sosyal medya fenomenlerinin miizisyenlerden, sanatgilara, moda severlerden, spor
egitmenlerine, tnliilerin arkadaslarindan lise Ogrencilerine kadar genis yelpazede
cesitlilik gosterebilecegini belirten Dhanesh ve Duthler (2019, s. 3), fenomenlerin
takipeilerle iliski kurabilme potansiyeline daha ¢ok odaklanmis ve halkla iligkiler
perspektifinden bir sosyal medya fenomenini “kisisel markalama yoluyla sosyal medyada
takipgilerle karsilikli iligkiler kurup bunu siirdiiren, bu iligkiler yoluyla da takipgileri
bilgilendirme, eglendirme ve onlarin diislinceleri, tutumlar1 ve davranislari iizerinde
etkileme becerilerine sahip olan bir kisi” olarak tanimlamistir. Bu tanimda fenomenlerin
kisisel markalar1 aracilifiyla takipcilerle iliskiler kurup bunlan siirdiirebilme
ozelliklerinin alt1 ¢izilmistir. Ayrica, bu iliskilerin gliven temeli iizerine kuruldugunu da
belirten yazarlara gore sosyal medya fenomenleri, tiiketiciler ve glivendikleri insanlar
arasinda bir yerde konumlanmaktadir (Dhanesh ve Duthler, 2019, s. 4). Bir baska
ifadeyle, fenomenler uzak/uzakta olan arkadaslar, tanidiklar (es, dost) ve geleneksel

tinliiler arasinda yer almaktadir (Chae, 2017, s. 249).

Sosyal medya fenomenlerinin iire-tiiketici (prosumer) yonlerine dikkat ¢eken de-
Laguno-Alarcon ve digerleri (2019, s. 252), Toffler (1980)’mn “kendi tiiketimleri i¢in
tiriinler ve hizmetler iireten kisiler (hem iireten hem de tiikketen)” olarak tanimladigi bu
kavrami fenomenler a¢isindan degerlendirmistir (Toffler, 1980°den akt. Laguno-Alarcon
vd., 2019, s.252). Oncelikle giliniimiiz tiiketicilerinin iiriinleri ve hizmetleri yalnizca
tiikketmediklerini, ayn1 zamanda onlar hakkindaki fikirlerini, bilgilerini ve deneyimlerini
paylasma ihtiyaci hissettiklerini belirten yazarlar, bu doniisiimiin bir sonucu olarak da
tire-tiikketici kavraminin 6zellikle sosyal medya ekseninde baskalarina igerik saglayan

kreatif (creative) insanlar olarak ele alinmas1 gerektigini ileri siirmiislerdir. Bu baglamda
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tire-tiiketici olarak fenomenler, deneyimleri ¢gercevesinde icerikler olustururlar ve sosyal
medya platformlar1 onlara bu deneyimleri paylagsmalarinin yollarini sunar. Ozellikle bir
marka bir fenomeni mutlu ya da mutsuz yaparsa, bu deneyim neredeyse aninda binlerce
kisiden milyonlarca kisiye kadar herkesin arasinda paylasilabilir ve bdylelikle de
duyulabilir. Bu tanimda da goriilecegi tlizere paylasimin hizi ve giicii iizerine bir vurgu

yapilmaktadir.

Sosyal medya fenomenlerinin marka destekleyicileri oldugunu belirten Jiménez-
Castillo ve Sanchez-Fernandez (2019, s. 365), kisisel yasamlarin1 ve yasam tarzlarim
markalarin iiriin ve hizmetleriyle gorsel ve metinsel anlatilar1 kullanarak biitiinlestirmis,
belirli bir iicret karsiliginda sosyal medya platformlarinda igerikler olusturan, bu
iceriklerde marka reklamlarin1 yapan ve takipgiler kazanan kisiler oldugunu sdylemistir.
Ayrica, sosyal medya fenomenlerinin geleneksel iinliilerden farkli oldugunu ve daha
kiictik bir grup insan iizerinde iinlii olduklarini da belirten Jiménez-Castillo ve Sanchez-
Fernandez (2019, s. 366), bu kisilerin uzmanliklarindan, bilgilerinden, ger¢ekliklerinden
ve insanlar1 etkileyebilme potansiyellerinden otiirii kanaat oOnderleri olarak da

tanimlanmalariin gerektigini vurgulamigtir.

Sosyal medya fenomenlerini kanaat 6nderleri olarak degerlendiren Lin ve digerleri
(2018, s. 432)’ne gore kanaat onderleri, online/¢evrimici ya da fiziksel topluluklar iginde
tinliiler, uzmanlar ya da diger etkili liyeler gibi daha yliksek toplumsal statiiye sahip
insanlarin yani sira komsularini, arkadaslarin1 ve is arkadaslarini da igerebilen yakin
cevrelerindeki kisileri etkileyebilen bireylerdir. Bu bireyler, ortalama bir kisiden daha iyi
bir sekilde bilgilendirilme egilimindedir ve ge¢miste kitle iletisim kanallarina daha fazla
maruz kalmistir. Ozellikle, kanaat 6nderleri belirli bir konudaki 6zel bilgilerinin ya da
yetkilerinin yan1 sira kigisel g¢ekiciliklerinden ya da diger tiiketicilerle olan
baglantilarindan dolayr da kisilerin inanglarini, tutumlarini, niyetlerini ya da

davraniglarini etkiyebilir.

Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram gibi sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikist,
insanlarin etkilesim bi¢imlerini degistirmis, kanaat 6nderlerine iiriinler ya da hizmetler
icin marka temsilcileri ya da fenomenler olarak hizmet verebilecekleri platformlar
olusturmustur. Bu siteler, hem kanaat onderlerine takipgileriyle etkilesim kurmalarina
firsatlar olusturmus hem de onlara tiiketicilerin edinmek istedikleri bilgileri paylagsma

olanagi sunmustur. Bu baglamda online/¢cevrimi¢i ve fiziksel kanaat Onderligi
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kavramlarinin ayrimini vurgulayan Lin ve digerleri (2018, s. 433)’e gore, fiziksel (offline)
kanaat liderligi, geleneksel agizdan agiza iletisimi kapsamakta ve arkadaslar, akrabalar
ya da tanidiklar arasinda yiiz yiize bilgi alisverisini temsil etmektedir. Bu etkilesimlerde,
kanaat onderlerinin etkisi dogrudan olmakta ve etkisi oldugu kisiler {izerinde son derece
bilgili, saygili ve sosyal baglantilar1 olan bireyler olarak degerlendirilmektedir. Diger
taraftan, online/cevrimici kanaat onderligi genellikle elektronik agizdan agiza iletisimi
(eWOM) igermektedir ki burada da bilgi ve goriisler yazi, video, resimler ya da duygu
ifade eden karakterler (emojiler vb.) Internet araciliiyla aktarilmaktadir. Bunun da bir
sonucu olarak online/cevrimici kanaat onderleri fizikselle kiyaslandiginda etkilesim
acisindan daha zayif olabilecek ¢ok sayida iligskinin yer aldigi ¢esitli sosyal baglantilarina
sahip olmaktadir. Bir baska ifadeyle, online/cevrimi¢i kanaat Onderleri etkilesime
girdikleri herhangi bir tiiketici lizerinde nispeten az etkiye sahip olabilmekteyken,
binlerce hatta milyonlarca tiiketiciye ulasabilecekleri i¢in daha biiyiik bir etki alanina
sahip olma olasiliklart yiiksek olabilmektedir.

Jiménez-Castillo ve Sanchez-Fernandez (2019, s. 367), online/gevrimi¢i kanaat
onderlerini sosyal medya fenomenleri olarak tanimlamis ve buradaki etkinin nasil
gerceklestigini de Iki Asamali Akis (Katz ve Lazarsfeld, 1955°ten akt. Jiménez-Castillo
ve Sanchez-Fernandez, 2019, s. 367) teorisi araciligiyla agiklamiglardir. Iki Asamali Akis
teorisine uygun olarak, sosyal medya fenomenleri, aradiklari ya da aldiklar
enformasyonun aracilar1 olarak hareket ederler. Enformasyonu elde edip, onu
kendilerince yorumlayip filtreledikten sonra agizdan agiza iletisimi kullanarak diger
insanlara bir mesaj seklinde yayarlar. Boylelikle insanlar lizerindeki potansiyel etkilerini
artinirlar.  Kanaat oOnderleri, insanlarin goézlenen enformasyondan ve eylemlerden
inanglari, tutumlart ve davraniglart 6grendikleri ve gelistirdikleri modeller olarak islev
gordiikleri i¢in de bu etkileme siireci gergeklesir. Boylece takipgiler, kisisel
degerlendirmelerini yapmak ve/veya satin alma siireglerini yiiriitmek igin fenomenlerin
icerikleri araciligiyla yaptiklart marka reklamlarindaki tavsiyelerini Kilit bilgi olarak
kullandiklarinda tavsiyelerle uyumlu ¢iktilara ulasirlar. Bu noktada, tiiketicilerin, kanaat
onderlerinin tutum ve davranislarini taklit etmelerini muhtemel olarak goéren Shan ve
digerleri (2019, s. 5)’ne gore, tiiketiciler kendi benlik kavramlarini ifade etmek ve
gelistirmek i¢in bu Onderlerin onayladigr marka ve triinleri kullanirlar. Bu durumda
sosyal medya fenomenlerinin imaji, tiikketicilerin ideal benlikleriyle uyumlu oldugunda,

tiiketiciler sosyal medya fenomenlerinin tutum ve davranislarina intibak ederler. Ayrica,
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sosyal medya fenomenlerinin kendi kendine olusturulmus (self-made) mikro tnliiler
oldugunu belirten Shan ve digerleri (2019, s. 2)’'ne gore bu fenomenler kendi
takipgileriyle bliyiik bir sosyal ag olusturmus kisilerdir. Bu kisiler takipgileri tarafindan
mikro TUnlii olarak gorildiikleri i¢in artan bir sekilde kanaat oOnderleri haline
gelmektedirler. Bu baglamda fenomenler, mikro {inlii olarak ikna edici 6zelliklerinden
dolay1 yaptiklart marka reklamlariyla tiiketiciler iizerinde {iriin degerlendirmelerinde ve

karar verme siireglerinde etkiye neden olmaktadirlar.

Sosyal medyanin yeni bir {inlii bi¢imi olan mikro iinlii tiirlinii ortaya ¢ikarmasi,
sosyal medya fenomenlerinin de bu nitelikle adlandirilmalarina yol agtigi goriilmektedir.
Sosyal medya platformlarinin 7°den 70’e herkese ev sahipligi yapip, buradaki bireylere
fotograf, video ya da kisisel kanaatleri gibi igeriklerini paylasabilmelerine olanak
tanimasi, Internet baglantis1 olan herhangi bir kisinin biiyiik bir izleyici kitlesine
ulagabilmesini kolaylagtirmistir. Ayrica sosyal medyada iinlii olmak icin bireylerin
geleneksel tinliilerde oldugu gibi belirli bir alanda yetenek sahibi olmalar1 ya da basarilara
imza atmalarina gerek kalmamustir (Djafarova ve Trofimenko, 2019, s. 1434). Ancak,
burada da goriildiigii izere geleneksel iinliiler ve mikro iinliiler gibi iinlii kavramlari ele
alinmakta ve bu kavramlar igerisinde fenomenler degerlendirilmektedir (Jin ve Phua,

2014, s. 182). Dolayistyla iinlii kavraminin da tanimlanmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

2.2. Unlii Kavram

Bu bagliktan itibaren iinlii kavraminin nasil tanimlandigi ve literatiirde nasil
kullanildig ele alinmustir. Unlii kavraminin tanimina bakildiginda, Jin ve Phua’nin (2014,
s.182), Ttnliiyii medyanin dikkatini ¢eken taninmis kisi olarak degerlendirdigi
goriilmektedir. Escalas ve Bettman (2017, s. 299) ise iinlilyli “cogu tarafindan bilinen,
cok az kisi” olarak degerlendirerek “Onemli derecede ilgi c¢eken” birey olarak
tanimlamistir. Burada birey, taninmishigi/bilinirligi ile taninan/bilinen bir kisi olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Kavrama daha yakin bir mercekten bakildiginda da kavrami ele alan
caligmalarin ilk izleri sosyolojinin kurucularindan Max Weber’in karizmatik liderlik,
Mills’in seckinler ve Sennett’in kamusal insanin ¢okiisii ¢alismalarina kadar gittigi
sOylenebilir. Ancak bu calismalarin dolayli bir sekilde iinliiyli inceledikleri
goriilmektedir. Bu ylizden Fransiz sosyolog Edgar Morin ve Richard Dyer’in onciileri

arasinda oldugu iinlii ¢alismalarinin gelismesiyle birlikte {inliilere yonelik ilginin daha
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sistematik bir hale geldigi degerlendirilmektedir. Bu ¢alismalarda, farkli yaklasimlar iyi
taninan/bilinen bireyleri tanimlamak i¢in kahraman (hero), star, siiperstar, iinli,

televizyon simasi (television personality), idol ya da ikon gibi kavramlar1 kullanmislardir

(Epstein, 2005, s. 12).

Marshall (1997, s. 7)’a gore iinlii, genel ve kapsayici bir terimdir. Kahraman, yildiz
ve lider kavramlar ise yine kamusal alanda belirli bir islevle ilgili olan daha 6zel
kategorileridir. Uniin medya tarafindan olusturulduguna dikkat ceken Turner (2014, s. 3),
medyaya {liniin olusturulmasinda merkezi bir konum atfeder. Yazara goére, medyanin
iletisimsel, toplumsal ve kiiltiirel degisimin birlikte ifade edildigi bir alan oldugu goz
ontinde tutuldugunda iinlii — edinilme sekli ne olursa olsun — medyada iyi bilinirlige sahip
olan kisiler olarak degerlendirilebilir. Ayrica, bu iyi bilinirlik aile iligkileri araciliiyla
dogustan gelen/verilmis (ascribed) — 6rnegin kraliyet ailesi —; yetenekler, basarilar ya da
kotii bir olay araciligiyla kazanilmis (achieved) — miizisyenler, spor yildizlari, suglular —
ya da medya araciligiyla atfedilmis (attributed) — Realite TV katilimcilari, Paris Hilton —
olabilir. Bir diger deyisle, dogustan gelen/verilerek, atfedilerek ya da kazanilarak tinlii
olunabilir (Rojek, 2004, s. 17-18). Burada da nliiler medyayla bagdastirildig: i¢in

medya, tinliilerin inlenmesinde araci bir konumdadir (Turner, 2014, s. 36).

Kavrama genel perspektiften bakildiginda ise {inlii tanimlari, daha ¢ok merkeze
alian unsurlar agisindan a) iinlii (celebrity), b) medya (media), ¢) kamu (public) ve d)

inlii endiistrisi olmak tizere dort baslikta ele alinabilmektedir (Driessens, 2013, s. 546).

2.2.1. Unliiyii merkeze alan calismalar

Unlityii merkeze alip, bireyselligi 6n plana ¢ikartan calismalar bir birey olarak
inliniin genellikle dogustan gelen niteliklerine, yeteneklerine, gercekligine, kalitesine ve
karizmasina dikkat cekmektedir (Rojek, 2004, s. 9-10). Ornegin Ferris (2007, s. 372-373),
tinliiyli cagdas toplumun karizmasinin bir adim 6tesinde, “6zel niteliklere sahip bir birey”
olarak nitelemistir. Bu nitelikler arasinda biiyiilk bir sarkici, yetenekli bir oyuncu,
fotojenik ya da olaganiistii giizellikte olmak yer almaktadir. Ancak, olaganiistii olsalar da
tinliiler ayn1 zamanda giindelik bir hayat yasayan siradan insanlardir (Driessens, 2013, s.
547).
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2.2.2. Unlii endiistrisini merkeze alan calismalar

Unlii endiistrisini merkeze alan calismalarda iinlii, iinlii endiistrisinin bir ¢iktisi
olarak degerlendirilir. Bagka bir ifadeyle tinlii, bir dizi endiistriyel siirecin bir uzantisi
olarak goriiliir. Bu yaklasimda esasinda Elestirel Teori olarak da bilinen yaklagim temel
almir.  Unliiniin ~ bir iiriin  olarak iretildigi, bu {iriiniin de tiiketilebilecek,
kutsallastirilabilecek ya da hayran olunabilecek bir sey oldugunun alt1 ¢izilir (Cashmore
ve Parker, 2003, s. 215). Bu baglamda iinlii, agik bir sekilde oldukga gelismis ve kurumsal
olarak baglantili mesleklerden ve alt sektorlerden olusan ticari kurumlar tarafindan
olusturulur. Béylece tinlii, popiiler kiiltiir {iretimi i¢in izleyicilerin dikkatlerini toplama

mekanizmalarindan biri olur (Driessens, 2013, s. 547).

2.2.3. Medyay1 merkeze alan calismalar

Unliiniin tanimlanmasinda medyay1 merkeze alan ¢alismalar, {inliiniin temelde bir
medya iiretimi oldugunun altin1 gizer (Giles, 2000, s. 3). Unlii olma durumu da birtakim
niteliklerin kitle iletisim araglar1 yoluyla belirli bir bireye atfedilmesinin sonucudur. Nasil
bir kahraman kendi kendini olusturuyorsa, iinlii de medya tarafindan olusturulur. Ancak,
bir halk figiiriiniin (public figure) iinlii oldugu tam anin, medyanin artik onun kamusal
roliinii ele almaktan ziyade 6zel hayatinin ayrintilarin1 aktarmaya basladigi noktada
gergeklestigi degerlendirilmektedir (Driessens, 2013, s. 548). Bu bakimdan medyada
tinliilerin 6zel hayatlarina yonelik ilgi olusturulmasi, onlarin bilinirligini artirmakta ve

mevcut bilinirliklerini de siirdiirebilmektedir.

2.2.4. Halki merkeze alan calismalar

Unliiniin tanimlanmasinda halkin roliine odaklanan calismalara gore, iinliiler halkin
ilgilendikleri insanlardir. Halk, bu insanlarla ilgilendigi i¢in onlar tinliidiir. Bu yilizden de
halkin ilgilendigi herhangi bir kisi {inlii olarak goriiliir (Driessens, 2013, s. 548). Ancak,
bu calismalarda halkin tam olarak nasil tanimlandigi ve bir iinliiden bahsetmek i¢in ne tiir
bir ilginin gerekli oldugu sorusu giindeme gelmistir. Burada da taninirlik kavrami ileri
stiriilmiis ve “daha fazla kisi tarafindan taninirlik” 6n plana ¢ikarilmistir. Dolayisiyla
inlii, “insanlarin biiyiik ¢ogunlugu tarafindan bilinen bazilar1 (the few, known by the

many)” olarak tanimlanmistir (Evans, 2005, s. 19).
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2.3. Geleneksel Unliiliikten Internet Unliiliigiine

Bir 6nceki baglikta bahsedildigi lizere iinlii kavramina iliskin literatiirde pek ¢ok
aciklama yer almakta ve agiklamalarda genel olarak {inliniin medya araciligiyla
insanlarin tanidig1 6nemli kisiler olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Bununla birlikte,
inlii kavraminin diinyanin farkli yerlerinde nasil ortaya ¢iktigi ise toplum igerisinde yer
alan bireylerin kiiltiirel normlarina, medya araglar1 ve medya simalari etrafindaki sosyal
pratiklerine ve yine bireylerin teknolojik araclar aracilifiyla medya igeriklerine
erisimlerine imkan saglayan teknolojik olanaklarin yapisina bagli olarak degistigi

belirtilmektedir (Abidin, 2018, s. 2).

ABD’de, Ingiltere’de ve Avustralya’da {inlii ve gelisen teknolojiyle beraber iinlii
dontisimii konularmin daha popiiler hale geldigi degerlendirilmektedir. Bu durumun
Anglo-merkezci  (Anglocentric) bir yaklasim igerisinde Ingilizce dilinde {inlii
calismalarinin daha ¢ok yapilmasindan dolay1 oldugu diistintilmektedir. Bu diisiincenin
altinda da s6z konusu {inlii calismalarinin hem Ingilizce dilinde yayimlanan ¢alismalarda
daha ¢ok ele alindigi hem de yine bahsi gegen iilkelerde sik kullanilan medya
formatlarinda bu kavrama daha ¢ok odaklanilmasi durumunun s6z konusu oldugu
sdylenmektedir (Abidin, 2018, s. 3-4). Ornegin, Japonya’daki iinlii-medya sisteminde
aktorler, sanatcilar ve modeller gibi geleneksel medya iinliileri/anaakim {inliiler
(mainstream celebrities), geleneksel medya igerisinde yer almayan rol modellerinden ve
yine bu medya icerisinde degil de Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ortaya
cikan sosyal ag siteleri araciligiyla Internet {inliisii olan kisilerden ayrilmaktadir. Bu tiir
tinlillere nlii diye hitap edilmek yerine “farento” denilmektedir. Bagka bir 6rnekte
Cin’de Internet iinliileri i¢in Internet’te kirmizi renkli olmak anlaminda popiilerligi temsil
eden, e-ticaret ve sosyal medya reklamlarinda etkili bir sekilde kullanilan Internet
kullanicilarin1  ifade eden “Wang Hong” terimi kullamlmaktadir. Bu Internet
kullanicilarina da herhangi bir sekilde dogustan sahip olduklar1 yeteneklerinden dolay1
degil, Cinli Internet kullamicilari ekosistemi igerisinde bu kullanicilarin dikkatini
¢ekebilme becerilerinden dolayi iinlii statiisti verilmistir (Shan vd., 2019, s. 1-2). Bu da
aslinda tnlii kavrammin tarihsel ve Kiltiirel baglamda farkli kavramlarla ele alinip
degerlendirildigini gostermektedir. Bununla birlikte, goriildiigii lizere {inlii kavraminin
teknolojiyle birlikte bir doniisiim igerisine girdigi ve Internet iinliisii gibi baz1 kavramlarin

ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Bu baglamda, iinlii kavraminin teknolojiyle birlikte doniisiim
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gosterdigi yeni tanimlarinin ele alinmasi, kavramin gelisimini anlayabilmek ve dijital

cagda fenomeni kavrayabilmek adina faydali olacaktir.

2.3.1. Geleneksel tinliiler

Geleneksel {inliiler, geleneksel medya mecralar1 araciligiyla tin  kazanmis
bireylerdir. Bu bireyler icerisinde 6diil térenlerinde kirmizi hali lizerinde yiiriiyen film ya
da dizi aktorleri, sahnede binlerce kisiye konser veren miizik sanatgilar1 veya devlet
baskanlar1 gibi toplumsal statiilerinden dolay1 diinyaca {inlii olmus halk figiirleri yer
almaktadir (Abidin, 2018, s. 3-4). Bu bakimdan geleneksel tinliilerin basarilariyla,
dogustan gelen yetenekleriyle ya da bulunduklar1 konumlarindan dolay1 iin kazandiklari

sOylenebilir.

Geleneksel tinliilerin nasil {in kazandiklar1 konusunda detayli ¢aligmalar yapan
Turner (2014, s. 3-5)’e gore, geleneksel tinliilerin bu tinleri, medyanin onlari {inlii yapan
konumlariyla ya da becerileriyle dogrudan baglantili olmasa da 6zel hayatlarini ele
almaya basladiginda gerceklesir. Boylece halkin, bir iinliiniin ne yaptigindan ziyade
kisisel hayati ya da kimligi i¢in onunla ilgilenmeye basladiginda iinliiniin gerc¢ek bir linlii
oldugunu belirtir. Dolayisiyla halkin ilgi alanina giren bireyler, bu alana girig yapana
kadar ne yaptiklariyla {inlii statiisiinde olurlar. Giris yaptiktan sonra ise halkin o kisilerin
kisisel hayatlarini ya da kimliklerini merak ettikleri kadar {inlii statiilerini siirdiirtirler. Bu
baglamda tinliiliik, dogal bir sekilde kazanilan ya da 6zel insanlara bagl olan bir 6zellik
olarak degil, bir siire¢ boyunca olusturuldugu diisiiniiliir. Bu siire¢ igerisinde bazi {inliiler
kendi basarilari, yetenekleri ya da konumlar1 dolayistyla ilk kez tinlii olduklarindan sonra,
inlii olabilmelerine olanak saglayan kaynagi ya da 6zelligi kullanmasalar bile gecen siire

zarfinda halkin dikkatini ¢ekmeye devam edebilir.

Geleneksel tinliilerin iin kazanmasinda medyanin roliine odaklanan Rojek (2004, s.
18-20)’e gore liniin insasinda {inli olacak kisiye medya kanallarinda yer verilir. Bu
kanallar araciligiyla halka siirekli olarak iin kazandirilacak kisiyle ilgilenmeleri i¢in mesaj
gonderilir ve bu sekilde halkin ilgisi ¢ekilmeye calisilir. Boylece iin ve {inlii, kendilerine
o0zel nitelikler kazandiran ve halkin dikkatine deger olarak onlar1 niteleyen geleneksel

medya araglarinin tirlinleri olarak ortaya ¢ikar.
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Geleneksel tinliilerin kisilerarasi iliskilerine dikkat ¢eken Nouri (2018, s. 10)’ye
gore geleneksel tinliiler, izleyicileriyle agik bir sekilde etkilesime gegmemekte, bir sekilde
bu kanallarda onlarla baglantisiz kalabilmektedir. Nitekim gelencksel {inliilere iin
kazandiran durum, izleyicileriyle dogrudan etkilesime gegmeleri degil, ¢esitli geleneksel
medya araglariyla bilinirliklerinin artirilmasidir. Bununla birlikte, glinlimiizde geleneksel
tinliilerin de sosyal ag sitelerinde hesaplarinin bulundugu ve bu siteler lizerinde sahip
olduklar takipgi sayilarmin ¢ok onemli miktarlarda oldugu degerlendirildiginde, bu
inliilerin yalnizca geleneksel medya kanallarinda yer aldiklarini belirtmek yanlis olur. Bu
tinliiler, geleneksel medya kanallarindaki igeriklerini sosyal ag sitelerindeki hesaplari
tizerinden paylasabilmekte ve izleyicileriyle bir sekilde etkilesime gecebilmektedir
(Abidin, 2018, s. 17). Ancak, burada geleneksel tinliilerin, geleneksel medya araciligiyla

bu iinlerine sahip olduklarinin alt1 ¢izilmelidir.

2.3.2. Bir iinlii olarak siradan insanlar

Geleneksel medya formatlari ve dijital teknolojiler gelistik¢e siradan bireyler, artan
bir sekilde TV’de sohbet programlarina (talk show) konuk olmaya baglamis ve bu
programlar aracilifiyla da {in kazanma sans1 elde etmislerdir. Nasil geleneksel medya
mecralarinda geleneksel iinliiler bireysel basarilarina, becerilerine ya da onde gelen
konumlarina bakilarak buradaki uzmanlar tarafindan yetistiriliyorsa bu programlarda
siradan insanlar bu tlir kazanimlara ya da konumlarina bakilmaksizin iinlii olarak
yetistirilebilir durumu gelmistir. Ozellikle TV de giincel sohbet programlarina siradan
insanlarin konugmaci olarak katilmaya baglamalari, iinlii olabilmelerini saglamis ve halk
tarafindan taninabilecek kisiler olarak burada yer almaya baslamislardir (Abidin, 2018, s.

5). Boylece yeni bir iinlii tiirii ortaya ¢ikmustir.

Bu noktada, siradan bir insan i¢in “siradan” olmanin ne anlama geldiginin
tartisilmasinda fayda vardir. Bu tartismay1 one siiren Grindstaft (2002, s. 18-19)’a gore
siradan sifatina sahip insanlar tipik ya da genel bir popiilasyonu temsil eden kisiler
degillerdir. Bu bireyler iinlii veya uzman olmadiklar1 i¢in siradan bireylerdir ve ¢esitli
nedenlerden dolayi toplum iginde taninirlik kazanmislardir. Bu ¢esitli nedenler icerisinde
de herhangi bir kisinin gerceklesmis dnemli bir olayin birincil gorgii tanig1 olmasi ya da
kendi 6zel hayatinda toplumsal olarak dikkate deger bir seyi agiklamaya istekli olmasi

gibi nedenler yer alir. Ayrica, bu siradan bireyler jest ve mimik kullanimi, alg1 yonetimi
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gibi konularda egitilmis geleneksel {inliilere gore daha az donanimli olabilecekleri i¢in
konuk olduklart TV programlarinda karsilastiklar: olaylara yonelik daha dogal duygular
hissedip bu sekilde davranabilmektedir. Bu da mutluluktan kedere, 6fkeden pismanliga
kadar daha gercek¢i duygulari 6ne c¢ikaracagl igin izleyicilerin bu duygularla
0zdeslesebilmesini kolaylagtirabilmekte ve izleyiciler geleneksel {iinliillere gore bu
bireyleri daha gercekei ve otantik kisilikler olarak degerlendirebilmektedir. Ancak, suna
da dikkat etmek gerekmektedir ki TV programlarinda siradan insanlarin goriiniirliigiiniin
artmasi, bu insanlarin yalnizca bu programlarda yer alarak {inlii biri olabilecekleri
anlamina gelmemektedir. Un, sadece seyirciyi cezbeden belirli giinlik yasam
pratikleriyle yakalanan bir seydir. Bu yasam pratiklerine biitiin siradan insanlar sahip
degildir. Seyirciyi cezbeden bu giinliik yasam pratikleri, eglence degerine sahiptir. Medya
endiistrisi de eglence degerine sahip igerikleri kullanarak ve insanlara bu igerikleri
sunarak siirdiiriilebilirligini saglamaktadir. Her ne kadar siradan insanlar geleneksel
medya kanallar araciligiyla giinliik yagam pratiklerini dogal bir sekilde temsil edip onlar1
yansitiyor olsalar da geleneksel medya kanallarinda eglence degeri iizerine kurgulanan
bir igerik yapisi s6z konusudur. Bu baglamda eglence degerini olusturabilen siradan

insanlar bu kanallarda {in kazanabilmektedir (Abidin, 2018, s. 6).

2.3.3. Realite TV iinliileri

Geleneksel medya mecralarinda siradan insanlar ve onlarin yasam pratikleri artan
bir sekilde cogalip bu programlar acisindan kazangli bir hale geldik¢e, bu medya
formatlarindan en ¢ok popiilerlik saglayan tiir Realite TV program tiiri olmustur (Abidin,
2018, s. 7). Realite TV program tiirii, siradan insanlarin en azindan kismen kurgulanmis
ortamlarda performans gosterdikleri popiiler bir olgusal televizyon programi tiiriidiir
(Hill, 2005, s. 178). Bu program tiirii igerisinde {in kazanmis siradan insanlara Realite TV

unlileri denilmektedir.

Bu program tiirliniin izleyicileri, ilgili tiirii daha gergekgi ve dogal bulur. TV’nin
gercek gozlemlere dayali siirekli ve erisilebilir bir bicimde eglence olanagini sunabilmesi,
bireyleri Realite TV programlarmma daha ¢ok cekebilmektedir. Boylece daha fazla
erisilebilir ve yaygin bir arag olarak TV, daha ¢ok kisiye ulasabilmekte ve giinliikk yasam
pratiklerini Realite TV programlar1 araciligiyla daha iyi bir sekilde sunabilmektedir.

Programla biitiinlestirilmis iiriin ve hizmetler ile eglence icerigini birlikte sunabildigi i¢in
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de reklamin ve kurgunun sinirlarini bulaniklastirarak buradaki bireylerin daha fazla ikna
edici giice sahip olmalarina olanak tanimaktadir (Quallette ve James, 2008, s. 101-104).
Ancak, Realite TV programlar1 iizerine arastirma yapmis olan Hill (2005, s. 179),
izleyicilerin popiiler Realite TV programlarindaki igerige dikkatli bir sekilde
yaklastiklarini ve burada ele alanin argiimanlari farkli agilardan degerlendirdiklerini ileri
stirmiistiir. Baz1 izleyiciler ele alinan hikayelere daha ciddi bir sekilde yaklasip onu
gercek olarak degerlendirirken, bazi izleyiciler program kapsaminda gerceklestirilen
siirecin tamamen yapay oldugunu ve gercegi yansitmadigini diisiinmektedir. Bu

baglamda programdaki kisilere yaklagim daha yiizeysel olabilmektedir.

2.3.4. Kendin-yap (do-it-yourself) iinliileri

Internet teknolojilerinin gelismesi ve beraberinde Web 2.0 teknolojisinin ortaya
cikmasiyla birlikte sosyal ag sitelerinin yayginlasmasi, Internet’e baglanabilen her tiirlii
kullaniciya kendi igerigini olusturabilme olanagi saglamis, boylelikle kullanicilar
geleneksel medya mecralarinin  iinli olma ve {nii siirdiirebilme kurallarin
degistirebilmistir (Abidin, 2018, s. 9). Kullanicilar olarak siradan insanlarin kisisel
bilgisayarlarindan ya da mobil cihazlarindan igerik olusturup bunlar1 paylagabilme
ozelligine kavusmas1 Turner (2014, s. 71)’in Kendin-Yap Unliisii (Do-it-yourself) olarak
adlandirdig1 ve en 6nemlisi biiyiik dl¢iide yapisal olarak geleneksel medyadan bagimsiz
yeni bir tinlii tiiriiniin olusmasina zemin hazirlamistir. Boylelikle {inlii olsun ya da olmasin
her tiirli kullanici, potansiyel bir tinlii aday1 olarak gesitli sosyal ag sitelerinde yer alan
topluluklarda kendi adin1 duyurarak halkin dikkatini ¢ekebilir bir duruma gelmistir. Zira
geleneksel medya mecralarindaki profesyonellere gore iin kazanma konusunda ne
yapacag1 hakkinda biraz daha az teknik bilgiye sahip olan kullanicilar i¢in sosyal ag
sitelerinde igerik olusturmak ve paylasmak, Kendin-Yap {inliisii olabilmek adina hem
daha kolay hem de daha anlasilir olmustur (Bennett, 2010, s. 3). Bu siradan kullanicilar,
geleneksel medyada iinlii olusturma bigimlerini benimsemis ve sosyal medyaya bu

bi¢imleri uyarlayarak onlar taklit etmislerdir (Abidin, 2018, s. 10).

Kendin-Yap iinliilerini tanimlayabilmek i¢in kisisel markalama kavramini kullanan
Marshall (2010, s. 36-37), bu iinliilerin Internet’te icerik olusturabilme becerilerine
odaklanmis ve temsili (representational) bir medyadan sunumsal (presentational) bir

medyaya dogru gegisin oldugunu degerlendirmistir. Bu baglamda, dijital medya ¢agindan
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once kullanicilarin izleyiciler oldugunu ve bu izleyicilerin, geleneksel medya
mecralarindaki araglarin temsilcileri olarak geleneksel medya aktorleri tarafindan
karakterize edilmis kimliklere ve kiiltiirlere sahip olmay1 arzu ettiklerini belirtmistir.
Dijital medya ¢agiyla birlikte izleyicilerin kullanicilara doniistiigiinii, kullanicilarin da
birer Kendin-Yap fnliisii olarak kendilerini sunabilme 6zelligine kavustuklarini,
boylelikle de nasil algilanmak istedikleri konusunda bir denetime ve yayin yapabilme
ozelligine sahip olduklarinin altin1 ¢izmistir. Ozetle, kullanicilar bir tarafta sadece temsil
edilen kimliklere sahip olmay1 ve onlan tiiketebilmeyi arzu ederlerken diger tarafta bu
kimlikleri kendi istedikleri bigimlerde ve ozelliklerde olusturabilir ve iiretebilir bir

duruma gelmistir.

Sosyal ag siteleri tizerinde kullanicilar i¢in benlik sunumu (self-presentation) daha
erisilebilir hale geldik¢e Kendin-Yap tnlilleri ve iinlii adaylari, geleneksel medya
platformlarindaki yontemleri daha ¢ok benimsemeye ve iinlii olabilmeye yonelik bu
platformlarda basari, beceri ya da konum gibi unsurlara dayanan {inlii olma modellerini
takip etmeye baslamistir (Bennett, 2010, s. 143-145). Dolayisiyla dijital medya ¢aginda
ortaya ¢ikan yeni {inlii olabilme olanaklarina ragmen bir¢ok Kendin-Yap iinlisii,
geleneksel medya platformlarinin pratiklerini kullanma egiliminde olmus ve siradan
insanlarin {in kazanma ve {inlii olabilme basarisi, geleneksel medyanin Olglitlerine ve
mantiga bagl olarak gelismistir (Turner, 2014, s. 71-72). Web 2.0’1n ilk zamanlarinda
blog siteleri Kendin-Yap tnliilerinin kendilerini bigimlendirebildikleri basglica
platformlar olmustur. Gelisen teknolojiyle birlikte web kameralari, kullanicilar arasinda
giinliik kullanim i¢in popiiler olmaya basladik¢a web kamerasi tinliisii altinda Realite TV

tinliilerini yansitan yeni bir tinlii bigimi ortaya ¢ikmistir (Abidin, 2018, s. 11).

2.3.5. Mikro iinli

Mikro iinlii, en genel anlamda nis bir grup insan iizerinde iinlii olma durumudur.
Ancak, bir kisinin ne kadar dikkat ¢ektigine ya da kimin o kisiye dnem verdigine
bakmaksizin bir {inlii olarak s6z konusu kisinin kendisini sunmasi da oldugundan ayni
zamanda bir davranis olarak goriilmektedir (Marwick, 2013, s. 114). Kavramu literatiire
kazandiran Senft (2008), internet kullanicilarmin web kameras1 kullanarak bir izleyici
grubunun dikkatini ¢ekmek i¢in tinlii olma davranislarini inceleyen bir ¢alisma yapmastir.

Calismasinda mikro {inliiyli okuyucular, izleyiciler ve online/gevrimigi bir sekilde
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baglant1 kurduklari kullanicilar arasindaki popiilerliklerini artirmak amagli web kamerasi,
video, ses ve bloglar1 kullanarak {inlii olduklar1 yeni bir tinlii bigimi olarak tanimlamistir
(Senft, 2008, s. 25). Ancak, giiniimiizde sosyal ag sitelerinin de popiilerligi géz oniinde
tutuldugunda mikro tinliiyii, dijital medya teknolojileri ve sosyal ag siteleri araciligiyla
Internet iizerinden igerik olusturup ayni1 zamanda bu igerikleri paylasarak geleneksel
tinliilerin aksine nispeten daha kiigiik bir grup tizerinde popiilarite kazanmaya ¢alisan bir

tinlii bigimi olarak gormek daha dogru bir yaklagim olacaktir.

Geleneksel iinliiliik, bir kisinin belirli bir alanda sahip oldugu yetenekleri ya da
bagarimlar1 araciligiyla belirli bir grup lizerinde medyanin da yardimiyla ne kadar iyi
tanindigina dayanan bir durum olarak goriilmektedir. Mikro {inliiliik ise bir kisinin belirli
ozelliklere sahip oldugundan dolay1 goriilen bir durumdan ziyade kiiciik bir grup tizerinde
o kisinin kendini iinlii olarak diislindiigii ve bu diisiince g¢ercevesinde davranislar
gergeklestirdigi bir durumdur. Sosyal ag siteleri ilizerinde takipgi kitlesi kazanarak
tinlerini genigletebilen mikro tinliiler, profesyonel oyuncular (gamers), YouTube giizellik
blogger’lar1 ya da politik aktivistler olabilirler. Sosyal medya platformlar1 iizerinde
iceriklerini  stratejik  olarak  baskalarint cezbedecek sekilde yapilandirirlar.
Online/gevrimigi olarak etkilesim kurduklari insanlar ise onlarin arkadaslari olarak degil
fanlar1 olarak distiniiliir ve popiilerliklerini korumak i¢in fanlariyla iligkilerini dikkatli
bir sekilde siirdiiriirler (Marwick, 2013, s. 115). Bu baglamda, mikro {inlii olma
durumunun temelini ve uygulamalarini, siradan insanlarin izleyici kitlesi kazanarak {inlii
olabilmesine olanak saglayan ve onlar1 tesvik eden sosyal medya teknolojilerinin

olusturdugu sdylenebilir (Djafarova ve Trofimenko, 2019, s. 1434).

Mikro {nliileri anlayabilmek icin web kamerasi aracilifiyla yayin yapan
kullanicilarin pratiklerini inceleyen Senft (2008, s. 116-117), mikro iinliilerin bazi

noktalarda geleneksel tinliilerden ayrildiklarinin altini ¢izmistir:

e Geleneksel iinliiler, hayranlarina bir ayrilma ve uzaklagsma duygusu
yasatirken, mikro tinliiler popiilerliklerini hayranlariyla baglanti kurma,
etkilesime gecme ve onlara cevap verme temelleri lizerinden sagladiklar
icin hayranlaria birlesme ve yakinlasma duygusu yasatir.

e Geleneksel inliiler basarilari, yetenekleri ya da konumlariyla bilinirlik
kazanirken, mikro iinliiler dogal bir sekilde izleyicileriyle kurduklari

etkilesimleriyle bilinirlik kazanir.
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e Geleneksel tnliiler kiiresel hayran Kkitlesi arasinda yaygin ama iliski
anlaminda ylizeysel bir iin kazanirken, mikro tnliiler daha kii¢iik bir
hayran kitlesi arasinda daha derin bir popiilarite kazanir.

¢ Geleneksel tinliiler en nihayetinde geleneksel medya mecralari araciligiyla
iinlenmisken, mikro {inliiler Internet {izerinde hayran topluluklart

araciligiyla ortak insa sonucunda iin kazanir.

Senft (2008), bir hobi olarak web kamerasini kullanarak yaym yapan kisileri
incelemesi sonucunda mikro iinlii kavramini literatiire kazandirdiktan sonra mikro tinlii
kavrami, Marwick (2013, s. 114)’in ¢alismasiyla bir adim daha ileriye taginmstir.
Marwick (2013), bu galismasinda San Francisco teknoloji sektoriinde ¢alisanlarin sosyal
medyay1 bir ag aract olarak kullanmalarini incelemis ve basarili bir mikro iinli olmak
isteyen kullanicilarin siirekli bir sekilde 6zgiin, etkilesimli ve kitlenin biiytlikliigiine ya da
durumuna bakilmaksizin kendilerinin iinlii birileriymis gibi kisilik sergilemeleri
gerektigine dikkat ¢ekmistir. Bu durumda markali benligin (branded-self) siirekli canli
yayiniyla birlikte, Internet iizerindeki biitiin takipgilerin ve arkadaslarin potansiyel olarak
izleyici kitlesi ve fanlar olabilecegini belirten Marwick, mikro iinlii statiisiiniin bir siire¢
oldugunun da altin1 ¢izmistir. Ayrica, Rojek (2004)’in ¢alismasina atif yaparak mikro
tinliileri a) atfedilmis (ascribed) mikro tinlii ve b) kazanilmis (achieved) mikro {inlii olmak

tizere ikiye ayrilabilecegini sdylemistir.

Atfedilmis mikro {inlii, adindan da anlasilacag iizere atfedilen bir {inlii statiistinii
aciklar. Burada kisiye ait fotograf, video, metin gibi bir igerigin medya araclari
aracilifiyla sunulmasi vardir ve kisinin bu sekilde {inlii durumuna yiikselmesi ya da
{iniiniin pekistirilmesini temsil eder. Ornegin, iinlii bir teknoloji blogunun Palo Alto’da
bir kafede kahve igen Steve Jobs ve Google’in CEO’su Eric Schmidt’in paparazzi
fotograflarini yayinlamast, benzer bir bigimde Facebook’un CEO’su Mark Zuckerberg ve
esinin gezileri sirasinda ¢ekilen fotograflarinin Us Weekly Dergisi’nde yayinlanmasi gibi
bir durum s6z konusudur. Bu baglamda, kisinin bir paparazzi fotografi, o kisinin iinlii
olmasini saglayabilir ya da en azindan o kisiye bir kitle lizerinde dikkat cekilebilir.
Bununla birlikte, viral olmus videolarda ya da CAPS niteligindeki fotograflarda yer alan
kisiler de mikro iinlii olabilir. Ayrica, bir teknoloji sahnesinde yer almisg Tron Guy ya da
Internet’te karaoke bir videosu viral olan “Numa Numa Kid” &rnek olarak verilebilir.

Burada 6nemli olan bu kisilere mikro iinlii statiisiiniin atfedilmis olmasidir. Atfedilmis
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mikro tinlii yalnizca popiiler biri degildir, ayn1 zamanda toplumda yiiksek diizeyde statii
atfedilmis, linlii-fan iliskisi icerisinde davranilan bir kisi de olabilir. Bir baska deyisle,
atfedilen mikro {inliiniin neredeyse geleneksel iinlii gibi bir iinii oldugu diistliniilebilir ve
linlinlin kaynagina bagl olarak yiiksek diizeyde bir statiisii oldugu kabul edilebilir
(Marwick, 2013, s. 116).

Kazanilmis mikro Unlii, bir karakterin olusturulmasini, s6z konusu karakterin
kendisiyle ilgili kisisel bilgileri paylagsmasini, bir izleyici kitlesinin belirlenmesini ve
onlarin fanlar olarak tanimlanmasini, onlarla karakter arasinda arkadaslik ya da yakinlik
gibi bir hissiyatin olugturulmasini, bu izleyici kitlesini sayica ¢ogaltabilmek ya da mevcut
kitleyi koruyabilmek amagli stratejik bir sekilde igerik olusturulmasini igeren bir kisisel
sunum stratejisidir (Abidin, 2018, s. 12). Bir diger deyisle, bir kisinin kendi ¢abalariyla
kendi kendine mikro Ginlii niteligini kazanmaya ¢alismasidir. Sosyal medya teknolojileri
de bu siirecin ayrilmaz bir pargasidir. Kazanilmis mikro iinliide bu faaliyetler genel olarak
sosyal ag sitelerinde gergeklesir. Bu sitelerdeki kazanilmis mikro {inlilerin takipgi
sayilar1 ve izlenme sayilar1 gibi metrikler &n plana gikar. Ozellikle dijital fotograflar ve
videolar online/¢evrimigi buradalik (online presence) olusturmak ve sosyal bir hayat
yasamak icin kullanilir. Diger insanlarla giinliik etkilesimde mikro iinlii pratiginde,
geleneksel {inli kiiltirinden edinilen aracili benlik sunumu (self-presentation)
tekniklerinden faydalanilir. Boylelikle mikro tinliiler ve hayranlar arasindaki iligkiler,
geleneksel tnliller ve hayranlari arasindaki iliskilerle benzer bir duruma gelebilir

(Marwick, 2013, s. 117).

Marwick (2013, s. 117-123), mikro nliilerin genel anlamda dort 6zellige sahip

olduklarinin altini gizer:

e Unlii benligi: Mikro iinliiler, dikkat gekmek ve duyurumlarini (publicity)
yapmak i¢in dikkatli bir sekilde mikro {inlii benliklerini olustururlar ve
sergilerler. Bunu yaparken de genel olarak gelencksel {inlii olma
stratejilerinden 6grendiklerini kullanirlar.

e Fanlarla etkilesim: Mikro inliilik, yakinligi ve sorumlulugu igerir.
Mikro tnliiler, online/¢evrimici baglantilarini izleyici ya da fan kitlesi
olarak goriirler ve Twitter gibi hizli mesajlagsma uygulamalariyla ya da e-

posta gibi wuygulamalarla bu kisilere yamit verirler. Bunu da
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poptilerliklerini artirmak amagl yaparlar. Bu etkilesim, mikro {inliilerin
tinlerini slirdiirebilmeleri i¢in 6nemlidir.

e Ozgiinliigii takip etmek: izler kitleler (audiences) genellikle mikro
tinliilerin geleneksel tinliilere gore daha Ozgiin/gercek¢i olmalarini
beklerler. Buradaki 6zgiinliik, orijinallik gibidir. Her zaman yapilanla
benzer olmayan, farkli ve kisiye 0zgii olarak yapilan bir durumu ifade
etmekte olan toplumsal bir yargidir.

e Istek uyandirma: Mikro iinliiler, geleneksel iinliiler gibi kendilerini
yiiksek bir statiide gosterirler. Geleneksel bir tinliiymiis gibi davranirlar ve
bu sekilde icerik olustururlar. Boylece hayranlarinin gelecekte kendileri

gibi olmalar1 konusunda isteklerini uyandirirlar.

Mikro {nlileri inceleyen akademik ¢alismalarda mikro tiinliilere ait belirli
ozelliklerin incelenmesinin yani sira bir is giicii (Abidin, 2016), kurumsal markalama ve
kisisel markalama pratigi (Marwick, 2015; Khamis vd., 2017) olarak da bu kavrami
tanimladiklar1 goriilmektedir. Diger taraftan, mikro iinliilerin bir hobi olarak bu ise
basladiklar1 ve zamanla daha profesyonel aglar olusturarak bu hobilerini tam zamanli bir
ise dondstiirdiiklerine de dikkat ¢ekilmistir (Abidin, 2018, s. 12). Ayrica, bazi ¢alismalar
mikro {inlii genelinde sadece birkag 6zel uygulamaya ya da insan gruplarina odaklanmak
yerine daha 6zelde mikro tinliilerin topluluk normlarina odaklanmis (Garcia-Rapp ve
Roca-Cuberes, 2017) ve mikro iinliilerin kisisel markalama, yliksek statii elde etme,
profesyonel sorumlu ve etkili kisilikler olarak 1yi itibarlarini siirdiirme 6zelliklerine vurgu
yapmuglardir. Bazi ¢aligmalar, mikro tnlilerin “fenomen” degerini, sahip olduklar
metriklerden (takipg¢i, begeni, paylasim ve tekrar paylagim) degerlendirerek farkli sosyal
medya platformlarinda bu degerlerin nasil yayilim gosterdigini incelemistir (Hearn ve
Schoenhoff, 2015). Boylelikle, mikro iinlii ¢alismalarinin ilk ortaya ¢ikmasindan bu
zamana kadar sosyal medya platformlarmi, internet normlarmi, {inii olusturmada
Internet’in sosyokiiltiirel olarak kullanimimi ve boyle kullaniminn etkilerini inceleyen

calismalar araciligiyla mikro iinlii literatiiriiniin genisleme gosterdigi sdylenebilir.
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2.3.6. internet iinliisii

Internet iinliisii kavramsal olarak “genellikle Internet’te éne ¢ikan ve popiilerlik
kazanan medya formatlar1” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanima gore dijital ekranlarda
yazilarla, fotograflarla ya da resimler aracili1yla aktarilabilen herhangi bir nesne Internet
tinliisii olabilir. Kavramin kapsamu igerisinde kisiler, canli ve cansiz varliklar ve CAPS
olarak ikon olmus tiriinlere kadar bir¢ok ¢esitte unsur vardir. Ancak, operasyonel olarak
Internet iinliileri temel anlamda yiiksek goriiniirlik saglama becerileri ile
tanimlanmaktadir. Bu yiiksek goriiniirliik, sosyal medya fenomenlerinden farkli olarak
tine (fame) ya da kotii sohrete (infamy), olumlu ya da olumsuz ilgiye, dogustan gelen
yetenege ya da bir beceriye atfedilebilir. Bir diger deyisle, her tiirlii durumda s6z konusu
unsur, Internet iinliisii olabilir. Bununla birlikte Internet {inliisii, kapsamina fenomenleri
de dahil eden semsiye bir kavramdir (http-14). Bu tez ¢alismasinin konusu geregi de

Internet {inliisii baglaminda yalnizca sosyal medya fenomenleri degerlendirilmistir.

Internet iinliiliigii, mikro iinliiliik durumunun bir seviye iistii olarak goriilebilir.
Ancak, geleneksel {inliileri bu durumda kapsam disinda tutmak gerekmektedir. Nitekim
geleneksel iinlii kavraminin igerisinde geleneksel medya araciligiyla tin kazanmis film ya
da dizi aktorleri, miizik sanatcilar1 veya devlet baskanlari gibi halk figiirleri yer

almaktadir (Hwang ve Zhang, 2018, s. 157).

Geleneksel iinliiler sosyal ag sitelerinde yer alsalar da genel olarak ¢ikis noktalar:
geleneksel medya mecralart oldugu i¢in geleneksel olarak adlandirilmislardir. Mikro
tinliilerin ve Internet iinliilerin ¢ikis noktasi ise sosyal ag siteleridir ve daha 6nceden
kamuoyu tarafindan bilinmedikleri ifade edilebilir (Schouten vd., 2019, s. 2-3). Her ne
kadar geleneksel iinliiler giiniimiizde sosyal ag sitelerini kullansalar da onlar1 Internet
tinliisii olarak degerlendirmek yanlis olacaktir (Abidin, 2018, s. 17-18). Benzer bigimde
tinliiler olarak siradan insanlar ve Realite TV {nliileri de geleneksel medya araciligindan
dolay1 bu kapsam disinda tutulacaktir. Kendin-Yap tinliilerinin mikro tinliilerin bir diizey
altinda yer aldiklan disiiniildiigiinde, bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle
birlikte bu iinlii grubunun mikro iinlii konumuna dogru bir gecis gosterdigi yorumu
yapilabilir. Bu aciklamalar yapildiktan sonra Internet iinliiliigiiniin mikro iinliiliikten
farklilagtig1 noktalar daha kolay bir sekilde ele alinilabilir. Tablo 2.1’de mikro {inliiliik ile

Internet iinliiliigii arasindaki yapisal farkliliklar gdsterilmektedir.
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Tablo 2.1. Mikro-iinliiliik ve Internet iinliiliigii arasindaki yapisal farkhiklar

Faktor Mikro iinliiliik Internet tinliiliigii
Olock Geleneksel medyanin karsisinda Geleneksel medya ve yeni medya
¢ olma teknolojileri
. klu-platformlar I ve geleneksel
Mecra Internet, sosyal medya Goklu-platformlar, sosyal ve gelenekse
medya
Kitle Nis, ¢cevrimigi Kiiresel, ¢evrimigi ve ¢evrimdist

Yapilan isin amact ~ Hobiler ve ag kurma

Hobiler, ag kurma ve bir meslek haline
gelme

Uygulama

Takip ettiren yetenekler/kabiliyetler,

Yalmzca sgylem giinliik yagamin bir pargasi haline gelmek

Etki

Yerel Global

Kaynak: Abidin, 2018, s. 16

Tablo 2.1°den yola ¢ikilarak internet iinliileri ile mikro {inliiler alt1 5lciim temelinde

karsilastirilarak degerlendirilebilir (Abidin, 2018, s. 14-15):

Geleneksel tinliilere karsit mikro {inliilerin kapsami daha kiigiik olarak
konumlandirilmisken, giiniimiizde internet {inliilerinin global popiilerlik
ya da erisimleri agisindan geleneksel {inliilerle rekabet etmeleri ya da
onlarin popiilaritesini agmalar1 miimkiindiir.

Mikro {Unliilerin platformlart web kameras1 gibi ekipmanlarla ya da
Facebook, Twitter ve Instagram gibi Sosyal ag siteleriyle sinirliyken,
Internet {inliileri artan bir sekilde hem yeni hem de geleneksel medya
platformlarini1 kullanabilmektedir.

Mikro {inliilerin izleyicileri daha az sayida dzel Internet kullanicilarindan
(dedicated Internet users) olusurken, Internet {inliilerinin izleyicileri
global 6lcekte sadik takipgilerden, gergek izleyicilerden (casual viewers)
ve sosyal medya algoritmalarinin ve geleneksel medya mekanizmalarinin
yardimiyla izleyici olabilmis kullanicilardan olusan genis bir kitleyi temsil
etmektedir.

Mikro tnliiler, bir hobi olarak bu isi yaparlarken ya da sponsorluk
cabalarmi desteklemek i¢in tamamlayici bir ag aract olarak
kullanilirlarken, birgok Internet iinliisii profesyonel bir meslek anlaminda

bu isi yaparak iinlerini devam ettirebilmektedir.
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e Mikro iinlii uygulamalar1 biiyiik cogunlukla karsilikli yakinlik ve 6zel
hayatin paylasimi/aciga cikarilmasi baglamindayken Internet {inliileri,
hem yeteneklerini ve kabiliyetlerini gosterdikleri takipgilerinin kendilerini
takip etmelerini saglayan tematik igeriklere hem de siradanlik hissini
stirdiirebilmek i¢in gilinliik hayatin kiigiik enstantanelerini sunduklari
“doldurucu” duygusal iceriklere yonelmektedir.

e Mikro {inliilerin etkisi daha ¢ok belirli sosyal ag siteleriyle sinirli olurken,
Internet iinliilerinin etkisi hem sosyal ag sitelerine hem de geleneksel

medya mecralarina kadar uzanabilmektedir.

Son on yildir, Avusturalya’daki moda Instagramcilaridan isveg’teki YouTube
oyuncularmna, Ingiltere’deki giizellik blogcularindan Giiney Kore’deki “mukbang”
tiketicilerine, Cin’deki Wanghong’lardan Hindistan'daki parodi tweetgilerine kadar
Internet {inliilerinin tiirleri, hizli bir sekilde hem cesitlenmekte hem de gelismektedir.
Viral ya da trend olan sosyal medya paylasimlari, kazara {inlii olma ve kisisel markali
sosyal medya fenomenleri gibi Internet iinliilerinin farkli tiirleri ortaya ¢ikmaktadir
(Abidin, 2018, s. 14). Sosyal medyadaki dijital kiiltiir ve geleneksel medyadaki {inli
kiiltiirii birbiriyle kesistik¢e viral videolar ya da gorseller araciligiyla bir anda {inlenen
kisiler, gecici bu iinlerini tam zamanli bir kariyere doniistiirebilme sansi
yakalayabilmektedir. Sosyal medya platformlarinin nasil ¢alistigina dair temel bir bilgiye
sahip olan herhangi biri, bir mikro {inlii olma potansiyeline sahiptir (Jin, 2018, s. 155).
Fakat herkes, mikro {inliiliigiinii fenomenler gibi bir meslege ya da Internet iinliisii gibi
bir kapsama basarili bir sekilde tasiyamayabilir. Zira Internet iinliisiiniin bir izleyici
toplulugu tarafindan goriilmesi, izlenmesi ve taninmasi gerekmektedir. internet’te kaliteli
icerik sunmak i¢in biiyiik ¢abalar gosteren ancak hi¢ kimse tarafindan taninmayan veya
izlenmeyen biri Internet {inliisii olamayacaktir. Bu nedenle Internet iinliisiiniin yiiksek
goriiniirliigiiniin  hem basaris1 hem de kapsami, s6z konusu iinliiniin kullandig:
platformlara, izleyicilerin tercihlerine ve begenilerine bagli olarak degisebilir (Abidin,
2018, s. 16).

2.4. Sosyal Medya Fenomenlerinin Yiikselisi

Tiketicilerin, igerikle etkilesimlerini kesintiye ugratan geleneksel reklam

mesajlarindan  kaginmak istemeleri, markalarin tiiketicilere ulasip mesajlarin
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iletebilmeleri i¢in farkli yollar aramalarina yol agmistir. Ayn1 zamanda yasanan bilgi
iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve doniistimlerle birlikte sosyal ag sitelerinin ortaya
¢ikmasi, reklamcilarin tiiketicilere ulasabilecekleri yollar1 da degistirmis ve onlara farkli
rotalar sunmustur (Childers vd., 2019, s. 260). Sosyal medya platformlarmnin ve Internet
baglantili cihazlarin son yillarda yaygin bir sekilde artmasi bu platformlarin halihazirda
tilkketicilere daha farkli ve etkili yollardan ulagmak isteyen markalar i¢in kullanilmasini
kagimilmaz kilmistir (Jiménez-Castillo ve Sanchez-Fernandez, 2019, s. 367). Zira internet
ve sosyal ag teknolojileri, sayisiz igerigin daha fazla kisiye daha hizli bir sekilde
yayilabilmesine olanak saglamistir (Jin, 2018, s. 155). Bununla birlikte, tiiketicilere
ulasmada yeni bir yol olarak goriilen sosyal ag sitelerinde tiiketicilerin igerikle
etkilesimlerini kesintiye ugratan reklamlarin kullanilmasi, bir diger ifadeyle geleneksel
yontemlerle harmanlanmis reklamlarin kullanilmasi beraberinde birtakim sorunlar1 da
getirmistir. Omnegin, tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde karsilastiklar1 geleneksel
yontemlerle harmanlanmig reklamlardan genellikle kagindiklar1 bilinirken (Hwang ve
Zhang, 2018, s. 155) sosyal ag sitelerinde bulunan reklamlarin sayilari goz Oniinde
tutuldugunda giiniimiizde neredeyse higbir tiiketicinin dogrudan bunlari isleyecek kadar
yeterli zamaninin ya da enerjisinin olmadig1 bir gercektir (Backaler, 2018, s. 8).
Dolayisiyla markalar, hélihazirda sosyal ag sitelerinde igerik olusturup, bunlari
kendilerini takip eden kullanicilarla paylasan fenomenleri bir ¢ikis yolu olarak

gormiiglerdir.

Fenomenler, {inlii statiisiinde, kendilerini takip eden kullanicilar tizerinde belirli bir
etkiye sahip kisilerdir. Sosyal ag sitelerindeki giinliik pratiklerinde olusturduklari
bilgilendirici ve eglendirici degere sahip igeriklerle takip¢ilerinin ilgilerini cekebilmekte
(Park ve Lin, 2019, s. 2), belirli iriinleri ya da hizmetleri kullanip-deneyip bunlar
hakkinda takipgilerine tavsiyeler verebilmekte veya ilgili markalarin dogrudan reklamini
yapabilmekte, en nihayetinde onlarla etkilesime gegebilmekte ve bu sekilde takipgilerin
diistincelerini ve davraniglarimi sekillendirebilmektedir (Li, 2018, s. 533). Boylece
markalar, reklamlarini icerikle biitlinlesik bir sekilde fenomenler araciligiyla tiiketicilere
ulagtirabilir bir duruma gelmistir. Bu baglamda, reklam literatiiriinde dogal reklam (native
advertising) olarak bilinen, sosyal medya platformlarindaki orijinal igeriklerin igerisinde
yer alan ve sponsorlu igerikler, sponsorlu makaleler ve videolar gibi ¢esitli tiirleri

icerebilen bu reklamlar, sayfa igerigiyle uyumlu, igerigin icerisine adapte edilmis ve
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kullanicilarin gorsel ve isitsel deneyimlerini rahatsiz etmeyecek bigimde fenomenlerin

olusturduklart igeriklerde kullanilmaya c¢alisilmistir (Dhanesh ve Duthler, 2019, s. 4).

Tiiketiciyle igerigin etkilesimine dogrudan miidahale ederek bir reklamin kendini
gostermesinden ziyade igerikle biitiinlesik bir sekilde yine reklami sunan kisiyle iliskili
olan reklamlar, tiiketiciler i¢in daha giivenilir ve tercih edilebilir reklamlar olarak
goriilebilmektedir (Hwang ve Zhang, 2018, s. 155-156). Ornegin, yemek tarifleri veren
bir radyo programini takip eden bir tiiketici, bu programa sponsor olan ve gida
malzemeleri satan bir markanin dogrudan orijinal igerigi bdlerek araya giren reklam
mesajina maruz kalmasi (program esnasinda programi kesip araya giren baska bir ses
araciligiyla bir malzemenin satin alinmasi yoniinde tiiketicinin ikna edilmeye ¢alisilmast),
bu tiiketicinin s6z konusu mesaji gérmezden gelmesini hatta bu mesaji dinlememesine
yol acgabilmektedir. Ancak, bu mesajin radyo programini sunan sunucu tarafindan
programla biitlinlestirilerek, dogrudan degil de s6z konusu programda verilen bir yemek
tarifinde kullanilarak “siz de bu iriinii kullanabilirsiniz” diye tavsiye edilmesi, tiiketici
acisindan mesajin kabul edilebilirligini artirabilir. Nitekim bu tiiketicinin programini
takip ettigi yayinci, tiiketici i¢in tanidik bir sestir. Bu program aracilifiyla yasam
kalitesini nasil artiracagi konusunda tavsiye alabilmektedir. Marka mesajini programla
biitiinlesik bir sekilde sunucunun kendisinden dinlemesi, programi sunan kisinin
yemegini yapmasiyla ilgilidir. S6z konusu tiiketiciyi de bu sekilde harekete gegirebilir.

Zira tiiketici, giivenilir buldugu bir sesten bu tavsiyeyi almistir (Backaler, 2018, s. 9).

Fenomen kaynakli reklamlarin, geleneksel yaklasimlardaki reklamlardan
farklilastigi noktalardan biri de aslinda burasidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelismesi ve Internet’in saglamis oldugu imkanlar, yeni nesil fenomen kaynakl
reklamlar1 olanakli kilmistir. Bu reklamlari etkili kilan temel unsurlar da tiiketicilerin
giivenilir olarak gordiikleri akranlarindan (peers) eWOM vyoluyla aldiklari mesajlar
olarak goriilebilir. Bu mesajlar glivenilir bir kaynaktan geldigi diisliniildiigii i¢in
markalarin  irlinleri ve hizmetleri hakkinda tiiketiciler —arasinda eWOM
baslatilabilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004, s. 39-40). Bu mesajlar, diger kisileri
bilgilendirmek, ikna etmek ya da onlara hatirlatma yapmak amaciyla kullanilabilmekte
ve tiiketiciler tarafindan markalarin tirtinleri ya da hizmetleri hakkinda daha giivenilir bir

bilgi kaynagi olarak goriilebilmektedir (De Veirman vd, 2017, s. 800). Nitekim bu
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reklamlar, bahsi gegen iirlin ya da hizmet tiiketicileri ile tirin veya hizmetin reklami

arasindaki net ayrim ¢izgisini bulaniklagtirmaktadir (Jin ve Phua, 2014, s. 183).

Giivenilir akranlarin (peers) verdigi tavsiyeler, tiiketicilerin harekete gegmeleriyle
siirli kalmamakta, ayn1 zamanda bu tavsiyeleri, tiiketicilerin bagka kisilerle de siklikla
paylasmalarin1 saglayabilmektedir (Djafarova ve Trofimenko, 2019, s. 1433-1434).
Buradaki kisilerin, insanlarin ger¢ek diinyada tanidiklari insanlarla sinirli oldugu
diisiiniilmemelidir. Bugiin, herhangi bir kisi, gelisen Internet teknolojileri araciligiyla
yiiksek sayida izleyiciyi etkileyebilme becerisine sahip olabilir. Bununla birlikte, insanlar
markalarin ikna ¢abalarina daha fazla maruz kaldik¢a bu markalara yonelik giivenleri
azalmaya baglamakta (Konstantopoulou vd., 2018, s. 310), bu durum da insanlarin yine
onlar gibi insanlarin goriislerine basvurmaya ve onlar1 dinlemeye olan egilimlerini
artirabilmektedir (Levin, 2020, s. 26; de-Laguno-Alarcon vd., 2019, s. 250; Quesenberry,
2019, s. 230). Ornegin, bir teknoloji {iriiniinii satin almak isteyen bir kisinin, iiriiniin
birbirinden farkli reklamlarin1 defalarca izlemesi yerine, s6z konusu tiriin hakkinda bilgisi
olan ve onu kullanmig bir kisinin tavsiyelerine ve deneyimine basvurmasi daha olasi

goriilmektedir (Backaler, 2018, s. 11).

Ancak, bu noktada Gladwell (2006, s. 60), herkesin fikrinin topluluklar arasinda
yayilabilecek bir etkiye ya da yayilabilecek bir popiilariteye sahip olmadiginin altini
¢izmis, insanlar1 yeni fikirler ve kavramlarla tanistiran bu yeni birey tiiriinii “uzman
(maven)” olarak tanimlamistir. Ingilizcede “maven” sdzciigii uzman olarak Tiirkceye
cevrilebilecegi gibi bir konuda engin bilgi sahibi ve yetenekli anlamlarina da gelmektedir.
Gladwell’e (2006) gore bu bireyler, yeni kavramlarla ve fikirlerle insanlari tanistiran bilgi
uzmanlaridir. Giincel egilimleri ve yeni fikirleri sekillendirme konusunda 6nemli bir rol
oynayabilmektedir. Bu bireyler yalnizca kendi ilgi alanlarinda uzman degil, ayni1 zamanda
kendi deneyimlerini ve tavsiyelerini, bunlardan faydalanacak diger kisilerle paylagsmak
zorunda hisseden kisilerdir (Gladwell, 2006, s. 60-61). Bu baglamda yetenekli uzmanlar,

bildikleri seyleri paylagan ve takas eden kisiler olarak bilginin aracilari konumundadir.

Yukarida bahsedilen yemek tarifi yayini yapan bir radyo programi 6rnegine geri
dontilecek olursa, bu programin sunucusu O6zel bir izleyici kitlesine hitap eden
giinlimiizdeki uzman O6rnegidir. Buradaki izleyiciler bu program aracilifiyla yemek
konusunda bilgi ve tavsiyeleri yine bu konuda uzman birinden alabilmektedir. Diger

taraftan, radyo programi sunucusu da giincel bilgileri ve egilimleri arastirmak ve bunlar
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dinleyicilerine sunmak igin bir sorumluluk duygusu hissedebilmektedir. Dolayisiyla
izleyiciler de sunucunun uzmanligina saygi duyarak s6z konusu bilgileri ondan 6grenmek
isteyebilmektedir. S6z konusu Oneriler bu izleyiciler tizerinde bir etkiye sahiptir ki
izleyiciler bu bilgilerden ve tavsiyelerden faydalanabilecek insanlara, bu bilgileri ve
tavsiyeleri gerek yiiz yilize gerekse de online/cevrimici olarak paylagmak zorunda
hissedebilmektedir. Bu bakimdan disiiniildiigiinde ise Gladswell (2006, s. 60)’in
uzmanlar olarak tanimladig: bu kisiler, fenomenlerdir. Bu fenomenler, kendi goriislerine
giivenen bireylere tavsiyeler vermek i¢in uzmanliklar1 gibi 6zelliklerini kullanmaktadir.
Bu bireyler de fenomenleri dinlemekte ve aldiklari tavsiyeye gore birtakim eylemlerde
bulunabilmektedir. Bu da Agizdan Agiza Pazarlama Birligi’nin etkiyi, “bir kiginin eyleme
gegmesine ya da goriislinii veya davranisini degistirmesine neden olan ya da katki
saglayan beceri” olarak tanimladigi ve bu baglamda fenomeni de “digerlerini etkilemek
icin ortalama birinden daha fazla potansiyele sahip olan kisi” olarak belirttigi tanimla
benzer bir anlami tagimaktadir. Fenomenlerin etkiledigi kisiler ise “bir fenomen
tarafindan saglanan bilgiye maruz kalmanin bir sonucu olarak goriislerini veya
davraniglarin1 degistirebilen ya da eyleme gecebilen kisi(ler)dir.” (Word of Mouth
Marketing Association, 2017, s. 7).

Geleneksel medyanin baskin oldugu zamanlarda “topluluk”, yalnizca fenomenlerin
dogrudan etkilesimde bulundugu ve siki sikiya bagli sosyal ¢evreleri sosyal, kiiltiirel ve
cografik engellerle kisitlanmis insanlarla siirliydi. Bu sosyal ¢evrede fenomen olan
kisiler, uzmanlik alanlartyla ilgili bir konuda yalmizca kiigiik bir grupla etkilesime
gecebilirdi. Ornegin, otomobil motorlar1 konusunda uzmanlik bilgisine sahip olan bir kisi,
giincel araba motorlar1 hakkindaki bilgisini belki otomobil satin almak isteyen yakin
ailesinden birilerine ya da calistig1 is yerinden birkag kisiyle paylasabilirdi. Bu donemde
radyo, televizyon, gazete ve dergiler gibi geleneksel medya araglari daha ¢ok tercih
edilirdi. Geleneksel medyanin altin ¢ag1 da sayilabilecek bu zamanlarda tiiketiciler,
giiniimiizde mevcut segeneklerle karsilastirildiginda izleyebilecekleri, dinleyebilecekleri
ya da okuyabilecekleri igerikler konusunda 6nemli 6l¢iide daha az segcenege sahipti. Az
secenekler arasindan tiiketiciler, en giincel haberleri ve bilgileri almak ya da eglenmek
amagh kisithh zamanlarmi reklamlart izlemek ic¢in harcayabiliyorlardi. Ayrica,
fenomenlerin kendi yakin topluluklar1 disindaki insanlar1 etkileyebilmeleri giiniimiizle

kiyaslandiginda ¢ok zordu. Bu baglamda fenomenler, geleneksel medyanin altin ¢aginda
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kendi izleyicilerini olusturabilmek ve geleneksel medya sistemi igerisinde taninan bir

isim olabilmek istediklerinde ti¢ engelle karsilasmaktaydi (Backaler, 2018, s. 13-14):

e Akilli telefonlar olmadigr i¢in ya da dijital fotograf makineleri gibi pahali
ist diizey igerik olusturma ekipmanlar1 kolay bir sekilde elde
edilemediginden dolayi bir kisinin ig¢erik olusturmasi ve tanitim yapmasi
zordu.

o Icerik olusturmak 6zel bir bilgi ve uzmanlk gerektirmekteydi. Bu tiir
bilgilerin 6grenilebilecegi YouTube gibi platformlar yoktu. Benzer
bicimde uygun maliyetli serbest calisan (freelancer) kisiler de s6z konusu
degildi.

e lcerigin tanitimmi yapmak, geleneksel medyanin esik bekgilerinin
onayindan ge¢mesini gerektiriyordu. Herhangi bir bireyin dogrudan kendi
cabalar1 araciligiyla biiyiik izler kitleye ulasabilmesinin alternatif bir yolu

yok denebilecek kadar azdi.

Geleneksel medya, siradan bireylerin niifus/etki kazanmasimi zorlastirip adeta
engelledigi i¢in geleneksel tnliiler bu donemin fenomenleri oldu. Film yildizlart ya da
kamuoyu tarafindan iyi taninan TV simalar1 genis ¢apli bilinirliklerini kullanarak genis
kitleleri etkileyebilmekteydi. Markalar, anaakim izleyici topluluklarinin goriislerini
sekillendirebilmek igin bu geleneksel iinliileri kullanmaktaydi. Ancak, Internet
teknolojilerinin gelismesi, Internet’e bagl akilli telefonlarin yaygin olarak benimsenmesi
ve sosyal medya platformlarinin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte geleneksel medya
sinirlart disinda kalan bireyler, bu geleneksel engelleri asmaya baslamis ve bu durum
mesajlarmi genis izleyici kitleleriyle paylasabilen yeni nesil fenomenlerin ortaya

cikmasina zemin hazirlamistir (Djafarova ve Trofimenko, 2019, s. 1434).

Sosyal medya platformlarinin yaygin bir sekilde benimsenmesinin ¢ok sayida
bireye daha genis kitlelere ulasabilme olanagi saglamasi (De Veirman vd., 2017, s. 801)
kadar 6nemli olan baska bir unsur da igerik olusturmak i¢in gerekli olan kaynaklardir.
Ozellikle gelisen teknoloji, yiiksek kaliteli icerik {iretmek icin gerekli olan ekipmanlarmn
daha uygun bir maliyetle edinilmesine imkan vermis ve hemen hemen her bireyin bu
ekipmanlar1 kullanabilmesini kolaylastirmistir. Ayrica, serbest calisanlara (freelancer)
Internet iizerinden ulasarak bireylerin talep iizerine hem diisiik maliyetli hem de

profesyonel sonuglar elde edebildikleri uzmanlasmis yetenekleri kullanabilmelerine
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olanak saglamistir. Boylelikle de bir zamanlar biiyiik biitceler gerektiren igerik olusturma
becerileri (igerik olusturmak icin teknik program bilgileri vb.) ve yiiksek biitgeli
ekipmanlar gerektiren isler, akilli telefona ve harici bir mikrofona sahip olan bireyler igin
daha kolay bir sekilde yapilabilir hale gelmistir. Sosyal ag siteleri sayesinde de bireyler,
yetenekli grafik tasarimcilari, video editorleri, seslendirme uzmanlari, web sitesi
gelistiricileri ve icerik olusturma siirecine yardimci olmak iizere genis bir yelpazede diger
profesyonelleri verimli ve diisiik maliyetli bir sekilde ise alabilir duruma gelmistir. Bu
profesyoneller, yiliksek kaliteli icerik {retiminin diisiik maliyetli bir sekilde
yapilabilmesine olanak saglamistir (Backaler, 2018, s. 14). Boylelikle fenomenler,
iceriklerini olusturabilmek ve kaliteli bir sekilde sunabilmek i¢in bagka kanallardan da

profesyonel yardim alabilme 6zelligine sahip olmuslardir.

Bu noktada, fenomen denildiginde yepyeni bir kavramdan bahsedilmediginin alt1
cizilmelidir (de-Laguno-Alarcon, 2019, s. 250). Tiketicilerin birtakim eylemleri
gerceklestirmelerine katki saglayan ya da onlart tiiketimle ilgili bazi davranislara
yonlendiren fenomenlerin ve agizdan agiza iletisim giicliniin, koklii bir ge¢gmise sahip
oldugu belirtilebilir. Bir iirlin ya da hizmet satin alinirken veya referans olarak danisilan
arkadas gruplarina ve o konu hakkinda daha fazla bilgiye ve 6zel ilgiye sahip oldugu
diisiiniilen kisilere danisilma egilimi géz oniinde tutuldugunda aslinda bu durumun zaten
var olan bir siirecin uzantis1 oldugu sdylenebilir. Ancak, fenomenleri gilinlimiizde,

gegmiste oldugundan daha ilgili kilan bir dizi faktor vardir (Backaler, 2018, s. 16-17).

Bu faktorlerden ilki, dijital platformlarda tiiketicilerin markalara yonelik giivenleri
gittikge azalmaya baslarken, herhangi bir igerikle etkilesimlerini kesintiye ugratarak
karsilarina ¢ikan reklam tekniklerini gormeye yonelik tizerlerinde bir isteksizlik
olusmasidir (Kelly vd., 2010, s. 16; Ozer vd., 2018, s. 2). Boyle olunca da tiiketiciler,
giderek daha fazla reklam engelleme (ad-block) yazilimlarini kullanmaya yonelmektedir
(http-15).

Ikinci faktdrde ¢ok fazla kanala ve ¢ok fazla sayida icerie sahip bir Internet
ekosisteminde bir¢ok markanin ¢ok fazla reklam harcamasi yaptigi ve cok diisiik
diizeylerde geri doniis alabildigi bir kisir dongiiye sikismis durumu yer almaktadir
(Backaler, 2018, s. 16). Her ne kadar gelencksel reklamcilik bir noktada etkili kalsa da
giiniimiiz markalar1 i¢in tiiketicilerin yer aldigi kullanici topluluklarina ulasmak, bu

topluluklarla etkilesime gecip iletisimlerini siirdiirmek ve pozitif bir agizdan agiza
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iletisim baglatmak 6nemli bir Gstiinliiktiir (Kotler vd., 2016, s. 45-53; Konstantopoulou
vd., 2018, s. 310-311). Sosyal medya fenomenleri de bu noktada markalarla tiiketicileri
arasinda bir koprii durumundadir (Hwang ve Zhang, 2018, s. 157).

Ucgiincii faktorde de bir zamanlar geleneksel iinliilerle siirli olan fenomenlere,
Internet ve bilgi iletisim teknolojileriyle birlikte sosyal ag sitelerine daha ¢ok bireyin
erisebilmesi ve yliksek kaliteli igerik olusturabilmek i¢in kaynaklarin daha ulasilabilir
hale gelmesi sonucunda yeni nesil fenomenlerin ortaya ¢ikarak katilmasi s6z konusudur.
Burada 6nemli bir unsur olarak goriilen durum ise gelisen teknolojiyle birlikte hizla artan
sayida siradan insanlarin seslerini duyurabilmelerine, kendi tutumlarini ve uzmanliklarini
kullanarak izleyici kitlesi olusturabilmelerine olanak saglamasi ve en nihayetinde sosyal
medyanin bdylesine genis bir ¢evrede benimsenmesinden once, asla kesfedilemeyecek
potansiyel fenomenlere, kendilerini gosterebilecekleri platformlari sunmasidir (Backaler,
2018, s. 17).

Ozetle markalarin, tiiketicilerin igerikle etkilesimlerini kesintiye ugratan bir reklam
anlayisindan 6zellikle fenomenlerin s6z sahibi oldugu, topluluklarin ve agizdan agiza

iletisimin ¢ok dnemli bir rol oynadig1 bir ¢aga gecildigi sdylenebilir.

Bu ¢agda, geleneksel reklamlar1 gormek ya da izlemek yerine reklam engelleme
(ad-block) yazilimlarin1 kullanarak gormezden gelebilen tiiketicilerin aksine,
fenomenlerin igerikle biitiinlesik bir sekildeki sunumlar1 ve tavsiyeleri dogrudan bir
reklam olarak degil, bir 6neri seklinde algilanabilmektedir (Word of Mouth Marketing
Association, 2017, s. 8). Agizdan agiza iletisim, 6zellikle teknolojinin de yardimiyla
gecmiste olmadig kadar hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Geleneksel iinliiler, ilk
fenomenler olarak karsimiza ¢iksa da fenomen ekosisteminde bu kapi, markalarla is
birligi yapan ve daha nis ya da 6zel alanlarda uzmanliklara sahip fenomenler gibi daha
cesitli bireyler i¢in de aralanmistir. Gegmiste bireyler, izleyicilere ulasmak igin esik
bekeilerinden izin almak, onlarin siizgecinden ge¢cmek durumunda kalirken bugiin
tamamen kendi c¢abalariyla YouTube, Facebook, Instagram ve LinkedIn gibi sosyal
medya kanallar1 araciligiyla biliylik ve etkin bir izleyici kitlesine ulasabilmektedir.
Dolayisiyla giiniimiizde, ge¢cmiste oldugu gibi esik bekgilerinin 6nemli bir engel teskil
etmedigi ifade edilebilir. Videolar, goriintiiler, ses kayitlar1 ve web seminerleri gibi
profesyonel goriinlimlii igerikler siradan insanlar icin erisilemeyen kaynaklarken, artik

her zamankinden daha fazla bir sekilde erisilebilir durumdadir. Ayrica, satin alinabilir
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diizeyde iiretim araclarina ulagim, siradan bireyler i¢in her zamankinden daha kolaydir.
Bireyler, yetenekli bireyleri “is bazli ¢alistirabilme” araciligiyla (6rnegin freelancer)
icerik diizenleme, olusturma ya da paylasma amagh kullanabilmekte, boylelikle yiiksek
kaliteli igerikleri olusturarak takipgileriyle paylasabilmektedir. Bu sekilde de takipgi
sayilarini artirabilmektedir (Backaler, 2018, s. 17-18).

2.5. Sosyal Medya Fenomenlerinin Siniflandirilmasi

Bu basliga kadar genel olarak fenomen olgusunun aslinda yeni bir sey olmadigi,
eskiden de var oldugu, ancak teknolojik gelismelerle birlikte yeni bir anlama dogru
doniistiigli ele alindi. Bu baglikla birlikte fenomen kavrami “sosyal ag sitelerinde belirli
bir takipgi sayisina sahip olan, bu site(ler)de sponsorlu igerikler de dahil olmak {izere
kullanic1 tiirevli igerikleri diizenli bir sekilde olusturup bunlar1 paylasan, boylelikle
markalarin reklamini yapan, olusturdugu icerikler araciligiyla takipgileriyle etkilesime
gecen ve bu vesileyle de takipgilerinin diisiincelerini, tutumlarimi ve davranislarini
sekillendirebilen kullanicilar” olarak ele alinmistir. Dolayisiyla fenomenler bu tez
calismasi i¢in belirli bir kitle arasinda bilinen bir kisilige ve yine belirli bir kitle iizerinde

etkiye sahip olan kullanicilar olarak degerlendirilmistir.

Unlii kavraminin ele alindign basliklarda fenomenlerin bu {inlii kavramlar
igcerisinde degerlendirildigi belirtilmisti. Ancak, fenomenler bahsedilen iinlii tiirlerinin
altinda yer alsalar da kendi igerilerinde tiirlerine gore ayrilabilecegi vurgulanmaktadir
(de-Laguno-Alarcon, 2019, s. 253). Bu baglamda fenomenler paylastiklar igeriklere,
inlerine ya da takip¢i sayilarina gore siniflandirilabilmektedir. Takipgi sayilart goz
oniinde tutuldugunda fenomenler nano, mikro, makro ve mega fenomenler olarak
ayrilabilmektedir (Alassani ve Géretz, 2019, s. 252). Ornegin, takipgi sayilarina gore bazi
fenomenler mega diizeyde fenomenler (sosyal medyada 1 milyondan fazla sayida takipgi
sayis1 olanlar), baz1 fenomenler makro fenomenler (10,000 ile 1 milyon arasinda takipgi
sayis1 olanlar) ve bazi fenomenler de mikro diizeyde fenomenler (sosyal medyada takipgi
sayist 500 ile 10,000 arasinda olanlar) diye belirtilebilmektedir (Childers vd., 2019, s.
269). Fakat fenomenlerin hem olusturduklar igerik tiirleri ve bu igerikleri kimler igin
olusturduklar1 hem de sahip olduklar takipgileriyle etkilesim diizeyleri diislintildiigiinde
takipgi sayilarina gore ele alinan fenomenlerin yine birbirlerinden farklilastiklari

sOylenebilir (Jimenez-Castillo ve Sanchez-Fernandez, 2019, s. 366-367). Kimi
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fenomenler bu isi sadece hobi amagli yaparak ve profesyonel olmayan ekipmanlari
kullanarak diizenli bir sekilde igerik olusturmazken, kimi fenomenler profesyonel bir
sekilde yine profesyonel ekipmanlar1 kullanarak diizenli bir sekilde igerik
olusturabilmektedir. Kimi fenomenler ise daha nis bir grup iizerinde kullanicilarla
dogrudan etkilesime gegebilmektedir. Ayrica ¢ok fazla takipgi sayisina sahip olan bazi
fenomenlerin de paylasimlarinin begenilmesi, paylasilmast ya da yorumlanmasi gibi
sosyal ag metrikleri takipgi sayisiyla karsilastirildiginda diisiik diizeyde kalabilmektedir
(Romero vd., 2011, s. 18-19; Quitteina vd., 2019, s. 3). Dolayisiyla sadece takip¢i sayisina
bakilarak bir siniflandirmanin yapilmamasi gerekmektedir. Bu kapsamda fenomenlerin
tizerinde etkiye sahip oldugu kitlelerin biiytikliigline (takipgilerine) ek olarak paylastiklari
icerik tiirleri ve kullandiklar1 platformlar géz oniinde tutularak fenomenleri a) tnli
fenomen, b) kategori fenomeni ve c¢) mikro fenomen olmak iizere iige ayirmak
miimkiindiir (Backaler, 2018, s. 21).

2.5.1. Unlii fenomen

Unlii fenomen, geleneksel anlamda genis bir iine sahip olmakla birlikte (geleneksel
inlil) ayn1 zamanda sosyal medya platformlari lizerinde anaakim bir hayran kitlesini de
etkileyebilme potansiyeline sahiptir. Aktorler, sporcular ya da miizisyenler gibi
geleneksel tinliiler bu kategoridedir (Word of Mouth Marketing Association, 2017, s. 11).
Ancak, bu kategoride aym1 zamanda Unlii statiisiinii kazanmis (achieved) ya da
kamuoyunca iyi bilinen, kitlesel takipgilere sahip online/¢evrimigi Simalar da yer alabilir.
Bununla birlikte, bir tinlii araciligiyla tinlii olmus kisiler de bir hedef topluluk iizerinde
etkileyebilme ya da uzmanlik yetenegine sahip olmak suretiyle bu kategoriye girebilir.
Aksi takdirde bu kisiler yalnizca tinlii olurlar, {inlii fenomen olamazlar (Backaler, 2018,

s. 22). Unlii fenomenlere su kisiler drnek olarak verilebilir:

e Jessica Alba (The Honest Company 'nin CEO ’su): Aileleri igin giivenli ve
etkili Uriinler arayan annelerin (6zellikle bebek iirlinleri) satin alma
kararlar1 iizerinde bir etkiye sahip, ge¢miste oyunculuk yapmis ve simdi
bu sirketin yoneticisi olmus kisi.

e Kim Kardashian (TV yildizligindan sosyal medya fenomenine dontismiis

kisi): Baslangigta Paris Hilton ve Ray J gibi geleneksel tinliiler araciligiyla
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iinli olmus, daha sonra sosyal medya platformlarin 6zellikle 19-32 yas
arasinda genc kadinlar i¢in moda ikonu olmus kisi.

e Baris Ozcan (sanat, tasarim ve teknoloji konularinda hikdye anlaticiligi
yapan bir kigi): Kisilerin ve kurumlarin kendi hikayelerini anlatmalarina
yardime1 olacak dijital hizmetler saglamaktadir. Bununla birlikte,
YouTube platformunda yaklasik 5 milyon takipgiye sahip olan Ozcan,
teknoloji kategorisinde is birligi yaptigi markalara yonelik iiriin ve
hizmetlerin sponsorlu igeriklerini olusturmaktadir. Abak.us Kreatif
Medya Ajansi’nin da bagkanidir (http-16).

2.5.2. Kategori fenomeni

Kategori fenomeni, bir konuya yonelik (6rnegin giizellik, otomotiv, miizik ve
egitim) Ozel bir ilgiye ve o konuyla alakali olarak da uzmanlik bilgisine sahip olan bir
kisidir. Genellikle belirli bir alanda pratisyen/uygulayici (6rnegin giizel yemek yapma
videolar1 olugturan bir sef vb.) olmakla birlikte baskalarinin bir konuyla ilgili giivenilir
kaynak olarak gordiigii uzman kisi (gezi rehberi olan bir blogger vb.) de olabilir
(Backaler, 2018, s. 23). Bu fenomenler, genis bir kitle arasinda iinlii olmasalar da daha

nig bir grubun inanglarini, tutumlarini ve davranislarini degistirebilecek yeterli diizeyde

bir etkiye sahiptirler (Li, 2018, s. 533-534).

Kategori fenomenleri, yerlesik (established) ve gelisen (emerging) olmak iizere
ikiye ayrilabilir. Yerlesik kategori fenomeni 6zel bir topluluk i¢inde bilinirlige sahip bir
kisi ya da kisilerdir. Bir giizellik temasinda icerikler olusturan ve yine bu tema altinda
topluluklar arasinda bilinen bir fenomenin kendi markasini tasiyan giizellik {irtinlerini
satisa sunmas1 durumu Ornek olarak verilebilir. Gelisen kategori fenomeni de biiyiliyen
bir izleyici kitlesine sahip olan ancak kendi kategorindeki topluluklar arasinda yaygin bir
sekilde bilinmeyen kisi/kisilerdir (Backaler, 2018, s. 24). Kategori fenomenlerine su

kisiler 6rnek olarak verilebilir:

e Michelle Phan (Girisimci ve Yerlesik Kategori Fenomeni): YouTube’ta
giizellik temasinda igerikler olusturarak genis bilinirlik kazanmis ve daha
sonra bu kanalin1 liyelige dayali ve kisiye 6zel kozmetik {irlinler sirketine

(IPSY) doniistiirmiistiir.
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e Jacey Duprie (Blog Yazar1 ve Gelisen Kategori Fenomeni): “Damsel in
Dior” blog sitesinde moda ve giizellik temasiyla ilgili igerikler
olusturmaya devam etmektedir. Instagram’da yaklasik 490 bin takipgi
Sayisina ulagmustir.

e Ayca Ogus (Bebek Fotografcisi — Gezgin): “Pinik-Kus” adiyla bebek
fotograf¢iligl yapan, ayni zaman gezi yazilar1 yazan blog yazari ve yemek
tarifleri veren gelisen kategori fenomenidir. Instagram’da 15 bin takipgi

sayisina ulagmistir.

2.5.3. Mikro fenomen

Mikro fenomenler, ¢ok fazla sayida takipciye sahip olmasalar da belirli bir konu,
marka ya da iiriin kategorisi hakkinda ¢ok tutkulu olduklari1 sdylenebilir. Organik gidalari
savunan ya da Apple veya Samsung gibi markalarin tirlinlerini seven birileri potansiyel
mikro fenomenlerdir. Bu kisiler gerek online/gevrimi¢i gerekse de fiziksel olarak
tanidiklarina ve arkadaglarina bu seyleri almalar gerektigini sdyler (Backaler, 2018, s.
24). Ornegin sosyal medya platformlarinda ¢ok sik igerik olusturmayan ya da ¢ogunlukla
fiziksel ¢evresindeki arkadaslariyla ag kuran, hevesli bir otomobil tutkunu olan bir kisiye
ailesinin ve meslektaslarinin yeni araba alacaklari zaman bagvurmalari, mikro fenomene
potansiyel bir 6rnektir. Bu kisilerin online/¢evrimigi olarak sosyal ag sitelerinde ¢ok fazla
takipci sayisina sahip olmalarina gerek yoktur. Gerek sahip olduklari bilgileriyle gerekse
de deneyimleriyle kendi ¢evrelerindeki bireylere rehberlik yapabilirler (Word of Mouth
Marketing Association, 2017, s. 8). Instagram platformunda yaklasik 2000 takipgiye
sahip olan ve yeni dogmus bebeklerle ilgili blog yazari olan bir kadmin, kendi
takipgilerinden satin alacaklar1 bebek iirlinleriyle ilgili tavsiyeler almak amagli e-posta
almasi ve bu takipcilerine bu konuda geri doniis yaparak cevap vermesi mikro fenomene
ornek olarak verilebilir. Her ne kadar ¢ok biiyiik takip¢i sayisina sahip olmasa da bu
kisinin daha nis bir kitle tizerinde onlara 6zel bir konuyla ilgili tavsiyeler vermesi, mikro

fenomen olmasi i¢in yeterli bir kriterdir (Backaler, 2018, s. 25).

Diizeylerine gore fenomenlere ek olarak bir de rollerine gore fenomenlerin oldugu
sOylenebilir (Lin vd., 2018, s. 434-435). Bu fenomenler geleneksel gazeteciler (moda
yazarlari), sektér uzmanlari (teknoloji analistleri), akademisyenler (herhangi bir konuda

taninmig profesdr) ya da politikacilar (bir lobici) gibi sahip olduklari rollerine gore
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smiflandirilabilseler de sektorden sektdre ve bulunduklart alandan alana degisebildikleri
i¢in bu siniflandirmanin sinirlarini ¢izmek ¢ok kolay degildir (Backaler, 2018, s. 27). Bu
tez calismasinda da rollerine gore fenomenler arastirilmadigi igin ilgili siniflama

detaylandirilmamastir.

Buraya kadar fenomenlerin siniflandirilmasinin tizerinde durulmustur. Bir sonraki
baslikta fenomenlerin genel olarak sahip olduklar1 temel 6zelliklerinden bahsedilmeye

calisiimustir.

2.6. Fenomenlerin Temel Ozellikleri

Etkiledikleri takipgilerin biiyiikliigine ya da markalarla yaptiklart is birligine
bakilmaksizin fenomenlerin genel olarak a) gergeklik/orijinallik (authenticity), b) marka
uyumu (brand fit), c) topluluk (erisim, yankilanma ve uygunluk), d) icerik
(sponsorlu/kullanici tiirevli) ve €) fenomen giivenirligi olmak {izere dort temel 6zellige

sahip olduklar1 sdylenebilir (Backaler, 2018, s. 28).

2.6.1. Gerg¢eklik/Orijinallik

Gergeklik, 6zgiinlik ve orijinallik gibi 6zelliklerle baglantili ¢ok yonlii bir yap1
olarak karsimiza ¢ikmakla birlikte fenomenleri etkili kilan unsurlar arasinda merkezi bir
konumda olan 6zelliktir (Poyry vd., 2019, s. 337). Bir toplulukla ger¢ekgi ve giivenilir bir
iligki, fenomenlerin baslica amaclarindan biridir. Markalarla is birligi yapan fenomenlerin
de esas kaygisi, bir seylerin reklamini yaptyormus hissi uyandirmadan bu gercekgi iliskiyi
nasil siirdiirebilecekleridir. Ornegin giizellik temasinda gelisen kategori fenomeni olan
biri hem inanmadig1 hem de sadece kazang elde etmek i¢in kozmetik {iriinler satan bir
markanin reklammi yaparsa ya da giizellik temasi disinda teknoloji gibi farkl
kategorilerdeki {iirlinlerin reklamini yaparsa, bu durum kendisinin giivenirligine zarar
verebilir (Backaler, 2018, s. 28). Bununla birlikte, yalnizca ger¢ekligin korunmasina
yardimc1 olmak i¢in degil, aym1 zamanda Federal Ticaret Komisyonu (FTC)
yonetmeliklerini ihlal eden olas1 yasal sonuglara karsi koruma saglamak igin de marka is
birlikleri konusunda (http-17) 6zellikle ABD’de fenomenlerin seffaf olmasini gerektiren
yasal diizenlemeler de s6z konusudur (Boerman vd., 2017, s. 83). Bu baglamda

fenomenler, markalarla yaptiklar1 is birlikleri sonucunda olusturduklart igerikler
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konusunda takipgilerine yonelik olduk¢a agik olmak durumundadir. Boylelikle
olusturulan igerikte bir markayla is birligi var ise bu durum genellikle takipgilere bildirilir
(6rnegin, bu igerige X markasi sponsor olmustur) (Evans vd., 2017, s. 139). Markalar da
fenomenlerin takipgi sayilar1 gibi metrik dlgtimlerden ziyade takipgileriyle nasil iletisim
kurduklari, nasil etkilesime gectikleri ve yapilan is birliginin sonug¢larimin nasil olduguna
daha ¢ok odaklanmayi tercih edebilmektedir (Word of Mouth Marketing Association,
2017, s. 8).

2.6.2. Marka uyumu

Tutarlt bir kisisel marka, bir fenomen igin artan bir sekilde etki kazanmasi igin
onemli bir 6zelliktir. Ancak, fenomenlerin is birligi yapmak istedigi kurumsal markalarla
celisebilen kisisel markalarin1 dengede tutmalar1 da onemlidir. Bir yerlesik kategori
fenomeninin kendi tiriinlerini satmaya yardimci olmak amagli biiyiik markalarla (6rnegin
giizellik tirtinleri i¢in L’ Oreal gibi bilindik markalar) is birligi yaparak bu markalar altinda
kendi triinlerini satmak yerine dogrudan kendi iirtinlerini kendi markasi altinda satmasi
buna Ornek olarak verilebilir. Boylelikle fenomenler kendi tiiketicilerine dogrudan
ulagmakta, markalarinin denetimini kendileri yapmakta ve kendi topluluklariyla
iliskilerini gliglendirebilmektedir (Backaler, 2018, s. 29).

Fenomen tanimlarinda fenomenlerin kendi kisisel markalarina da sahip olduklari
belirtilmisti. Bu baglamda bir marka, bir fenomenle is birligi yaptig1 zaman s6z konusu
fenomenin ayni anda iki tane markayla (is birligi yapilan marka ve kisisel markasi)
birlikte calistigi sOylenebilir. Bu durumda fenomen kendi kisisel markasinin
blitlinliigiinii, is birligi yaptig1 markalar kadar siirdiirmek durumundadir. Dolayisiyla
fenomenler kendi kisisel markalartyla uyumlu olacak sekilde diger markalarla is birligi
yaparlar (Escalas ve Bettman, 2017, s. 298). Ornegin yaklasik 5 milyon aboneye sahip bir
yerlesik kategori fenomeni olarak degerlendirilebilecek Baris Ozcan’in teknoloji
konseptli igeriklerini olustururken, olusturdugu video igerigi Canon marka son model bir
kamerayla ¢ektigini belirtmesi bu ig birliginin bir drnegidir. Diger taraftan, is birligi
yapilan bir fenomen ile is birligi yapan bir marka arasinda bir uyum olmazsa, fenomenin
olusturdugu igerigin dogrudan reklam oldugu algisi olusabilir, bu durum da fenomenin
giivenirligini ve gergekligini azaltabilir, sonu¢ olarak da yapilan is birligi amacina

ulasamayabilir (Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 5-6).
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2.6.3. Topluluk (erisim, yankilanma ve uygunluk)

Erisim, fenomen i¢in izleyici biiyiikliigiiniin bir dl¢iisiidiir. ikna etme giiciine sahip
niteliklere sahip olmalarinin yani sira, fenomenlerin sosyal medya platformlarinda sahip
olduklar belirli sayida takipgileri vardir (Sudha ve Sheena, 2016, s. 16). Fenomenlerin
sosyal medya platformlarinda sahip olduklar1 bu takipgi sayilariin gergek biiyiikligi
takipgiler, aboneler ve izleyici trafigi gibi degerlerle Olciiliir. Boylelikle fenomenlerin
erigsim giicli belirlenir (Backaler, 2018, s. 30). Yankilanma fenomenin izleyici kitlesi ile
olusturdugu igerigin paylasimlar, begeniler, goriintiilemeler, yorumlar ve retweetler gibi
ozelliklerle 6l¢timlenmesidir. Eger bir tweet 100,000 takip¢iye gonderiliyorsa ancak hig
kimse bunu retweet etmiyorsa, 0 zaman bu tweetin yankilanmasi durumu s6z konusu
degildir. Bu 6zellik fenomenin kendi toplulugunun sadece sayidan ibaret olmadigini,
bununla birlikte olusturdugu igeriklerle de ilgili olduklarini gosterebilmek i¢in dnemlidir

(Sudha ve Sheena, 2016, s. 16-17).

Uygunluk, fenomenin olusturdugu igerigin, yine fenomenin toplulugunun
ilgilendigi temayla tutarli olmasidir. Bir markanin bakis acisina gore de uygunluk diizeyi,
bir fenomenin toplulugunun, is birligi yapacak markanin hedef kitlesiyle ne kadar
yakindan eslestiginin yani sira, fenomenin igeriginin, markanin iliskilendirmek istedigi
temel konularla ne kadar yakindan eslestigiyle de ilgilidir. Ayrica, fenomenin olusturdugu
0zel bir konudaki igerige topluluklar tarafindan sadece yorum yapilmasi énemli degildir.
Ornegin, bu icerik bir seyin yapilmasiyla ilgiliyse, topluluktaki kisilerden o seyin nasil
yapildigiyla ilgili sorular sormalar1 da beklenir. Eger bu sorular soruluyorsa o zaman

fenomenin gergek etkisinden bahsedilebilir (Backaler, 2018, s. 34).

2.6.4. icerik

Fenomenler iinlii statiisiinde icerik olusturucularidir. igerik ise sponsorlu igerik
(markaya yonelik iiriin veya hizmet reklaminin yapildigi) ve/veya kullanici tiirevli icerik
(markanin yer almadig1) araciligiyla fenomenin sahip oldugu topluluga, bir bagka ifadeyle
takipgilerine nasil deger kattig1 ve onlarla nasil iligski kurdugudur (Lou ve Yuan, 2019, s.
59). Bu da siirekli bir sekilde fenomenin takipgilerinin baska bir yerde bulamayacaklari,
yaratici yollarla onlara iletilen igerikleri olusturmasini gerektirir ki toplulukla fenomen
arasindaki iliski hemen hemen bdyle devam ettirilmeye calisilir. Uretilen sponsorlu

iceriklerde fenomen destekli reklam(lar), takipgilere sunulmus olur.
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Sosyal medya platformlari giiniimiiz fenomenlerinin ortaya ¢ikmasinda merkezi bir
noktadadir (Childers vd., 2019, s. 260). Bu platformlar, fenomenlere iceriklerini kolay bir
sekilde paylasabildikleri kanallar saglamistir. Icerigin paylasilmasina olanak tanimasina
ek olarak, sosyal medya fenomenlerinin siire¢ icerisinde etkilerini artiran ve biiyiiyen
sayida bir takipei kitlesiyle iki yonlii iliski kurmalarina yardimci olmustur. Bundan
dolayidir ki ¢esitli sosyal medya platformlarinda fenomenlerin hesaplara sahip olmalar1
yaygindir. Ornegin, blog yazarlari/bloggerlar igeriklerini paylasmak icin genellikle
Twitter ve Facebook gibi platformlari1 kullanmaktadir. Ancak, ¢ogu fenomenin g¢esitli
sosyal medya hesaplari olsa da en az bir platform onlar igin asli platformdur ve takipgi
sayilarin1 o platformda artirirlar (YouTuber, Instagrammer vb.). Bu baglamda, genel
olarak kaydedilmis videolar i¢in YouTube platformu, canli video akisi i¢in Facebook
Live ya da YouTube, fotograflar i¢in Instagram, ses i¢in podcastler, ayrintili yazilar i¢in
bloglar, kisa yazilar i¢in Twitter ve profesyonel tavsiye i¢in LinkenIn gibi platformlar
¢okea kullanilmaktadir (Backaler, 2018, s. 31-32).

Bu tez ¢aligmasinda sosyal medya fenomenlerinin olusturdugu sponsorlu igerikler
Lou ve Yuan (2019)’la benzer olarak igerik reklam degeri agisindan ele alinarak bu
cergevede tartisilmistir. Buradan hareketle sosyal medya fenomenlerinin olusturdugu
iceriklerin a) bilgilendirme ve b) eglendirme olmak {izere iki reklam degerine sahip
oldugu kabul edilmistir (Lou ve Yuan, 2019, s. 60-61). S6z konusu bu 6zelliklere iliskin
bilgiler takip eden paragraflarda detayl bir sekilde anlatilmigtir.

2.6.4.1. Icerik reklam degeri

Mal baskin mantiga gore pazarlama bakis acisindan bakildiginda deger, pazarlama
faaliyetleri sirasinda yaratilir ve degistirilir/degis-tokus edilir. Bu bakimdan pazarlama,
bireysel ve kurumsal hedefleri tatmin eden/karsilayan degis-tokuslart olusturmaktir
(Sheth ve Uslay, 2007, s. 302). Tiiketicilerin ve kurumlarin da ihtiyaglarini, isteklerini
anlamak ve onlar tatmin edecek iiriin ve programlar gelistirmek basarili pazarlamanin
ozidir (Keller, 2012, s. 68). Dolayisiyla pazarlama, tiiketicilerin ya da kurumlarin
thtiyaglarini bir deger cercevesinde karsilayabilmektir. Reklam degeri de “tiiketicilerin,
reklamin goreceli degerini ya da yararin1 6znel bir sekilde degerlendirmeleri” anlamina

gelmektedir (Ducoffe, 1995, s. 1).
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Ducoffe (1996, s. 22), ¢evrimigi/online reklam degerinin belirleyicilerini
bilgilendirme (informativeness), eglendirme (entertainment) ve rahatsiz etme (irritation)
olarak tanimlamis ve tiiketicilerin reklam degeri algilarinin ¢evrimigi/online reklama
yonelik tutumlarini etkiledigini belirtmistir. Burada bilgilendirme, reklamin tiiketicilerin
satin alma memnuniyetlerini artirmak i¢in alternatif {irlinler hakkinda bilgi saglama
becerisini ifade eder. Eglendirme, reklam1 medya icerigi olarak kategorize eden ve onu
“tiiketicileri eglendirme becerisi” olarak goren Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
varsayimlarini kabul eder. Reklam rahatsiz ediciligi ise reklamin tiiketicileri nasil rahatsiz

ve manipiile ettigini agiklar (Ducoffe, 1996, s. 22-23).

Reklam degeri tiiketicilerin maruz kaldiklart reklamlara iligkin tutumlarini
belirleyebilmektedir. Reklama maruz kalan tiiketiciler reklamla etkilesime ge¢gmektedir.
Bu siirecte tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 bilgi ¢ercevesinde reklamin 6nemi ya da
uygunlugu tiiketicilerin reklamla ne diizeyde ilgili oldugunu belirleyerek o reklamin

degeriyle iliskili algilarin1 degistirebilmektedir (Atar ve Ispir, 2019, s. 312).

Reklama iligkin tiiketici algis1 ¢ercevesinden hareket eden Ducoffe (1996, s. 22),
tiketiciler agisindan reklamin temsil ettigi anlami, reklam degeri kavramiyla
tanimlamistir. Bu baglamda reklamin algilanan degeri, tiiketicilerin reklamla etkilesimi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan ilk caligmalarda genel olarak reklam degerinin
eglendiricilik, bilgilendiricilik ve rahatsiz edicilik olmak iizere ii¢ faktérden olustugu
belirlenmistir (Ducoffe, 1995; Ducoffe, 1996). Ancak, yapilan sonraki galismalarla
birlikte 6zellikle dijital reklamlarin yayginlagmasi sonucunda giivenirlik ve etkilesim
yapilar1 da reklam degeri modeline eklenmistir (Falcao ve Isaias, 2020, s. 410). Bununla
birlikte, reklam degerinin temel olarak eglendiricilik ve bilgilendiricilik olmak {izere iki

ozellikten olustugunun alt1 ¢izilmistir (Dao vd., 2014, s. 274-275).

Reklamin bilgilendirici degeri, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iiriinler/hizmetlerle
ilgili bilgilerin saglanmasinda 6nemli bir role sahiptir. Nitekim satin alma kararinda daha
iyi bir memnuniyet saglamak icin tiiketicileri alternatif markalar hakkinda
bilgilendirebilmesi, reklamin bilgilendirici degerini olusturur. Tiiketiciler de ihtiyag
duyduklart iirtinler/hizmetlerle ilgili bilgilere ulagmak i¢in reklamlardan faydalanir
(Falcao ve Isaias, 2020, s. 412). Sonug olarak, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilama diizeyi
ne kadar yiikselirse reklamin algilanan degeri o diizeyde biiyiik olur (Ducoffe, 1996, s.

23). Bir bilgi kaynagi olarak reklamlar, tiiketicilerin dikkatini belirli iiriinlere/hizmetlere
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cekebilmektedir. Yapilan calismalarda, reklamin bilgilendirici degeri ile tiiketicilerin
internet reklamlarina yonelik tutumlar1 arasinda olumlu bir iligki oldugu tespit edilmistir
(Arora ve Agarwal, 2019; Gaber vd., 2019). Bununla birlikte, bilgi sunan reklamlarin
tiikketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi de degerlendirilmektedir (Dao vd., 2014, s.
274-275).

Tiiketicilerin reklamlarda karsilastiklart markalar hakkindaki bilgilerinden
bagimsiz olarak reklamlar1 nasil degerlendirdikleri, reklam degerinin temelini
olusturmaktadir. Reklamlarin asil islevinin, tiiketicilerin en etkili ve verimli satin alma
kararin1 almalarina katki saglamak maksadiyla iiriin/hizmetler hakkinda onlara bilgi
aktarmak oldugu kabul edilmektedir. Tiiketicilerin etkili ve verimli bir satin alma karari
almalarinda reklamin asil islevinin, tiriin/hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi aktararak
bu siirece katki saglamak oldugu degerlendirilmektedir. Bu baglamda tiiketiciler maruz
kaldiklar1 reklami faydali ve ilgili hususla alakali bilgilendirici olarak diistiniirse, s6z
konusu reklam degerli olarak algilanacaktir. Nitekim markalar, hazirladiklari reklamlarda

tiiketicilere bilgi vermeyi amaclamaktadir (Atar ve Ispir, 2019, s. 312).

Reklamin eglendirici degeri, tiiketicilerin eglenme ve duygusal rahatlama gibi
kisisel ihtiyaclarini kargilama islevini yerine getirir. Bu yoniiyle tiiketicilerin karsilagtig
bir reklam, onlara eglenceli gelebilir ve reklam estetik agidan gilizel olarak
degerlendirilebilir. Dolayisiyla reklam, markalarin tirtinleri/hizmetleri hakkinda miizik,
fotograf, video ve oyun gibi unsurlar1 6ne ¢ikararak tiiketicilere eglendirici bir deneyim
sunabilir (Falcao ve Isaias, 2020, s. 411). Bu yoniiyle eglendirici reklamlar, tiiketicilerin
ilgilerini belirli markalara ¢ekebilme potansiyeline sahiptir. Ozellikle sosyal medya
platformlar1 gibi dijital ortamlarda eglendirici unsurlarla biitiinlestirilmis reklamlar,

tiikketicileri memnun eden bir reklam deneyimi sunabilir.

Tiiketiciler tarafindan hos ya da g¢ekici olarak degerlendirilen eglenceli reklamlar,
beraberinde olumlu marka tutumlarimi da getirebilmektedir. Tiiketicilerin hayal
kurabilme ve zaman gecirebilme gibi ihtiyaclarini karsilamasinin yani sira duygusal
acidan rahatlamalarim saglayabilen reklamlar eglenceli olarak algilanabilir. Ote yandan
tiiketiciler, bir reklami eglenceli buldugunda s6z konusu reklamla ilgili pozitif bir
degerlendirmeye giderler. Eglendirici bir degere sahip olmayan reklamlar ise degersiz

olarak gériiliir (Atar ve Ispir, 2019, s. 313).
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Bilgilendiricilik ve eglendiricilik reklamin olumlu bilissel ve duygusal degerini
gosterirken, reklamin rahatsiz ediciligi bir degerden ziyade reklama yonelik olumsuz
tepkileri yansitmaktadir. Bu bakimdan rahatsiz ediciligin reklam degeriyle dogrudan bir
iliskisinin olmadig1 sdylenebilir (Sun vd., 2010, s. 1615). Tiiketicilerin reklam degerine
yonelik duygusal tepkileri vardir. Bu yiizden, rahatsiz ediciligin duygusal ve davranigsal
ciktilardan ayr1 bir sekilde degerlendirilmesi gerekir (Edwards vd., 2002, s. 85). Bu
noktadan hareket eden ve sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin ¢evrimigi/online satin
alma niyetlerini nasil etkiledigini inceleyen Dao ve digerleri (2014, s. 286) reklamin
bilgilendiriciliginin, eglendiriciliginin ve inanirliginin tiiketicilerin reklam degeri
algilarin1 belirledigini, bunun da satin alma niyetini etkiledigini tespit etmislerdir.
Nitekim reklamin bilgilendirici ve eglendirici degerinin tiiketicilerin risk algisini azalttig
ve tiiketimle ilgili kararlarinda bu degerlerden faydalandiklar1 bilinmektedir (Sun vd.,
2010; Dao vd., 2014). Dolayisiyla bilgilendirici ve eglendirici reklam degeri, markalar ve
tilketiciler arasindaki iletisim aligverisinde 6onemli bir husus olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Atar ve Ispir, 2019, s. 312).

Sosyal medya fenomenleri kendi uzmanlik alanlariyla ilgili olarak sosyal medya
icerikleri olustururlar ya da s6z konusu igerikleri giincellerler. Bu igerikler (sponsorlu
icerik — kullanict tiirevli igerik) araciligiyla da hem bilgilendirici hem de eglendirici
degerleri igeren ikna edici mesajlar takipgileriyle paylasirlar. Sosyal medya fenomenleri
tarafindan olusturulan mesajlar, takipgilerine {irlin alternatifleri ya da diger bilgilendirici
igerikler hakkinda bilgi sunarlar. Ayrica, fenomenler iceriklerini kendi tarzlarina uygun
olarak olustururlar ve kendilerinden bir seyler katarlar (6rnegin kendilerine 6zgi
konusma tarzlari, giyinme tarzlari, ¢ekilisler ya da takipgilerine yonelik hitaplar1). Bu da
takipciler icin genellikle eglenceli bir deneyim, bir diger ifadeyle igerigin eglendirici
degerini olusturur (Lou ve Yuan, 2019, s. 60). Dolayisiyla, fenomenlerin paylastigi
igceriklerin — sponsorlu igerik olsun ya da olmasin — algilanan bilgilendirici ve eglendirici
degerleri, takipgilerin bu iceriklere yonelik nasil tepki verecegini sekillendirebilir. Sonug
olarak, bu degerler ¢ercevesinde takipgilerinin sponsorlu icerigi reklam olarak algilama
diizeyleri azalabilir ve sponsorlu igerik, bir bilgi ve eglence kaynag: olarak takipgilerin

tilketimle ilgili kararlarini sekillendirebilir (Lou vd., 2021).
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2.6.5. Fenomen giivenirligi

Bir iletisimcinin ya da mesaj kaynaginin giivenirligi, onun ikna ediciligi iizerinde
onemli bir role sahiptir (Hovland ve Weiss, 1951, s. 650) ve s6z konusu iletisimcinin ya
da mesaj kaynaginin, alicinin bir mesaj1 kabul etmesini etkileyen olumlu 6zelliklerini
ifade etmektedir (Ohanian, 1990, s. 41). Kaynak giivenirligi, bir reklamda gosterilen
bireyin, konusmacinin ya da destekleyicinin ne kadar giivenilir biri oldugunu temsil eder.
Bu kisiler bir kurum ¢aligani, bir iinlii ya da siradan bir kisi olabilir (Clow vd., 2006, s.
405). Destekleyiciler, mesajlarin giivenirligini ve etkinligini artirmak i¢in markalar
tarafindan reklamlarda yaygin olarak kullanilir. Tiiketicilerin de bir reklama yonelik

tutumlari ve reklamin algilanan giivenirligi, onlarin destekleyiciye yonelik tutumlarindan

etkilenir (Munnukka vd., 2016, s. 183).

Kaynak giivenirligi literatiirinde destekleyicilerin etkinligini inceleyen ilk
calismalarda, kaynak giivenirliginin iki ayr1 model olarak agiklandig1 goriilmektedir. 11k
model, Hovland ve digerlerinin (1953) elde ettigi sonuglardan hareket ederek giivenirlik
(trustworthiness) ve uzmanligin kaynak giivenirligi tizerinde 6nemli faktorler oldugunu
ileri siirer (Ohanian, 1990, s. 41). Burada odak noktasinin s6z konusu destekleyicinin ikna
ediciligini artiran kisilik 6zelliklerinde oldugu goriilmektedir (Erdogan, 1999; Amos vd.,
2008). Ornegin bu yaklasimda giivenilirlik (trustworthiness) ve uzmanlik islevi olarak
kaynak giivenirligi, destekleyicinin nasil etkili olacaginin belirlenmesinde temel
faktorlerdir. Bu baglamda giivenirlik  (trustworthiness), alicinin/dinleyicinin
konusmaciya ve mesaja olan giiven ve kabul diizeyidir (Ohanian, 1990, s. 41). Bir bagka
deyisle, destekleyicinin genel inanirligi (believability) oldugu sdylenebilir. Uzmanlik
(expertise) ise iletisimcinin gegerli bir argliman kaynagi olarak algilanma diizeyini ifade
eder (Giffin, 1967, s. 106). Bu bakimdan uzmanlik, destekleyicinin sahip oldugu {iriin

bilgisini ve tirlinle ilgili arglimanlariin gegerligini temsil eder.

Ikinci model, sosyal psikoloji arasgtirmalarinin bir sonucu olarak ortaya cikan
kaynak cekiciligi (source attractiveness) modelidir. Bu model, McGuire (1985)’in ileri
stirdiigii kaynak degeri (source valence) modelinin bir bilesenidir. Model, bir mesajin
etkinliginin alicinin kaynaga asina olmasina (familiarity), kaynagi hoslanilir (likeability),
benzer/yakin (similarity) ve ¢ekici (attractiveness) olarak gormesine bagli olmak tizere
kaynak c¢ekiciliginin dort bileseni oldugunu ileri siirer (Ohanian, 1990, s. 41). Burada

asinalik, katilimcinin kaynak hakkinda ne kadar bilgisi oldugu anlamina gelir.

58



Hoslanilirlik fiziksel aligskanliklar ya da davraniglari ifade eder. Benzerlik, alici tarafindan
kaynagin alginan benzerligi/yakinlig1 olarak (6rnegin demografik ya da ideolojik agidan
benzerlik/yakinlik gibi) anlasilir (Munnukka vd., 2016, s. 184). Cekicilik (attractiveness)
de fiziksel ¢ekicilik anlamina gelir ve gorsel agidan bir kaynagin ne kadar ¢ekici oldugunu

temsil eder (Jung vd., 2018, s. 963).

Ozetle, Hovland ve digerlerinin (1953) ileri siirdiigii kaynak giivenirliginin iki
bilesenine (uzmanlik ve giivenirlik) ¢ekicilik faktoriinii de ekleyerek McGuire (1985),
kaynak giivenirliginin {i¢ bilesenden olustugunu One siirmiistiir. Benzer bir sekilde
Ohanian (1990, s. 47) s6z konusu arastirmacilarin bulgularindan hareket ederek kaynak
giivenirliginin uzmanlik, giivenirlik ve ¢ekicilik olmak tizere ii¢ faktdrden olustugunu

belirtmistir.

Literatiirde kaynak giivenirligi ile ilgili yapilmis yakin zamanli c¢aligmalarda
(Cunningham ve Bright, 2012, Dwivedi vd., 2015; Lee ve Koo, 2015; Munnukka vd.,
2016; Jung vd., 2018) destekleyicilerin tiiketiciler lizerindeki etkileri incelenmis ve ilgili
faktorlere izleyicilerle ve hedef kitleyle yakinlik/benzerlik faktorii de eklenmistir.
Fenomen destekli reklam uygulamasinin 1g18inda bu tez ¢alismasinda da bir destekleyici
olarak Instagram fenomenlerinin kaynak giivenirligini degerlendirebilmek igin Lou ve
Yuan (2019, s. 61) ile uyumlu olarak Munnukka ve digerlerinin (2016, s. 184) akran
(peer) destekleyiciler iizerine yaptiklar1 arastirmada kullandigi giivenirlik, uzmanlik,
benzerlik ve ¢ekicilik faktorlerini igeren dort boyutlu kaynak giivenirligi
kavramsallastirmast kullanilmistir. Bununla birlikte, giivenirlik faktorleri takipgiler
nezdinde degerlendirildigi i¢in her faktor “algilanan” sifatiyla nitelendirilmistir
(algilanan uzmanlik vb.). Takip eden basliklarda giivenirlik faktorlerinin hepsi algilanan

olarak degerlendirilmistir.

2.7. Unliiler Olarak Fenomenlerin Reklamlarda Kullanim

Tiirkge literatiirde reklamda “Unlii  kullanimi” olarak bilinen “celebrity
endorsement”, bir iirlin, hizmet ya da fikrin tanitilmasinda/benimsetilmesinde taninmis
bir kisinin {inlinden yararlanmak suretiyle desteginin alindig1 bir markalama ¢aligmasi
veya reklam kampanyasidir (Grave, 2017, s. 2; Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 2).

Burada kullanilan tinliiler destekleyici (endorser) kavramiyla “destekleyici kisi” olarak
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ele alinmakta ve “endorsement” kavrami, reklamda iriinii tanitan kisinin tnli veya
irtiniin kullanildig1r alanda uzman kabul edilen bir kimse oldugunu ifade etmektedir
(McCracken, 1989, s. 310). Ayrica, genel tiikketiciler de markalar tarafindan reklamlarda
kullanilabilmektedir. Bu durumda tinliiler, uzmanlar ve tiiketiciler olmak tizere ii¢ tiir
bireyin tinlii kullanimi kapsaminda degerlendirildigi sdylenebilir (Friedman ve Friedman,
1979, s. 63). Diger taraftan, tinliiler reklamda kullanilan mesaj(lar)a daha ¢ok dikkat
cekebildiklerinden, olumlu degerlendirmeleri gelistirebildiklerinden ve nihayetinde
inanglari, niyetleri ve tutumlan etkileyebildiklerinden dolayr daha ¢ok destekleyiciler
olarak kullamlmaktadir (Munnukka vd., 2016, s. 182). Uriinleri ya da hizmetleri
desteklemek icin iinliilerin kullanilmasi, tiiketicilerin marka farkindaligi ve sadakati
tizerindeki Onemli etkileri nedeniyle markalar icin popiiler bir strateji olarak
goriilmektedir. Markalar da marka farkindaliklart ile gilivenirliklerini artirmak ve
markalari i¢in diger markalardan farkli bir kisilik olusturmak ya da kendilerine yonelik
tiketicilerin olumlu tutumlarin1 artirmak gibi amagclarla {inliileri reklamlarinda

kullanabilmektedir (Jin ve Phua, 2014, s. 182).

Unlii kullanimmin genel amacinin, bir marka adina sunulan iiriin ya da hizmete
deger katmak oldugu s6ylenebilir. Markanin reklaminda kullanilan bir iinliiyle bu degerin
olusturulmasi istenilir. Unliiler de reklamlar araciligiyla olusturulan olumlu ¢agrisimlar
ve ikna teknikleriyle, bilinmeyen bir iirlinii iyi bilinen bir tirtine doniistiirebilmektedir
(Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 2). Unlii destekleyici, iiriin 6zelliklerini sunmak ve
ilgili triinii benzer triinlerle karsilagtirmak gibi unsurlarla tilketimle ilgili kararlarda
tilketicilere destek veren biri olarak diisiiniilebilir. Bu durumda dogru karar1 vermek i¢in
tilketiciler kendi yaptiklar1 6zellige dayali iirlin degerlendirmelerinin yani sira reklamda
kullanilan iinliiniin uzmanligina ve deneyimine giivenmeye tesvik edildikleri varsayilir
(Thomas ve Johnson, 2017, s. 368). Dolayisiyla tiiketicilerin, iiriiniin gegerli bir
degerlendirmesini olusturmak ve nihayetinde bir karara varabilmek i¢in reklamda

kullanilan iinliiniin 6zelliklerini kullandiklar1 degerlendirilebilir.

Reklamlarda etkili olarak degerlendirilen {inliiler genellikle g¢ekici, uzmanliga
sahip, inanilir ve giivenilir olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, reklami yapilan bir
tirlin ile {inlii arasinda da genellikle bir uyumluluk s6z konusu oldugu dile getirilmektedir
(Childers vd., 2019, s. 268). Boylelikle tiiketiciler, reklamlar araciligiyla bazi markalar

ile kullanilan tnlileri birbirleriyle iliskilendirebilir ve bu da sonu¢ olarak markaya,
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tinliiniin ¢ekiciligi ve giivenirligi gibi baz1 6zelliklerinin aktarilmasini saglayabildigi i¢in
markanin giivenirligi artirilabilir. Glivenirligi artan marka da tiiketiciler tarafindan daha
cok tercih edilebilir (Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 3). Bu baglamda markalar,
reklamlarda tnlii kullanarak, tnliiniin olumlu imajimmi ve Ozelliklerini kendilerine
aktarirlarken tiiketicilerin desteklenen iiriinii ya da hizmeti satin alma ve kullanma
niyetlerini tetiklemeyi amaglamaktadir (Schouten vd., 2019, s. 1). Ote yandan markalar,
yukaridaki basliklarda da ele alindig: tizere sosyal ag sitelerinde kendilerini takip eden
kullanicilar iizerinde bir etkiye sahip olan fenomenleri de potansiyel tiiketicilere
ulasabilmek ve reklam etkinliklerini artirabilmek i¢in bir ¢ikis yolu olarak gérmiisler ve
fenomen destekleyici (influencer endorsement) olarak fenomenlerle is birligi yaparak

fenomen destekli reklamlara baslamislardir.

2.7.1. Fenomen destekleyici

Literatiirdeki ¢aligmalar reklamda iinlii kullaniminin reklam etkinligini nemli
derecede artirdigini gostermistir (Erdogan, 1999; Amos vd., 2008). Giiniimiizde ise
markalar, reklam etkinliklerini artirabilmek amaciyla aktorler, siiper modeller, sanatgilar
ve sporcular gibi geleneksel iinliilerin kullaniminin yani sira potansiyel tiiketicilere
ulagabilmek i¢in cesitli sosyal medya fenomenlerini de artan bir sekilde kullanmaya
baslamiglardir. Nispeten kisa bir siirede ¢ok genis bir tiikketici grubuna ulasabilme
kabiliyeti ve geleneksel reklam kampanyalariyla kiyaslandiginda diisiik maliyeti
nedeniyle sosyal medya fenomenleri, markalarin tiiketicilere ulasabilmelerinde olduk¢a
popiiler bir yol haline gelmistir (Phua vd., 2017, s. 421-422; Evans vd., 2017, s. 139).
Ancak, sosyal medyada fenomen destekleyicinin geleneksel medyada {inlii kullanimindan
bazi yonlerden farklilagtigi belirtilmelidir. Bu noktada sosyal medya fenomenlerinin ne
geleneksel tnliiler olduklart ne de olusturduklari igeriklerin geleneksel reklamlar
olduklar1 soylenmelidir (Sokolova ve Kefi, 2019, s. 2). Nitekim sosyal medya, siradan
kullanicilarin igerikleriyle fenomenlerin igeriklerini bir arada harmanladigi igin
fenomenlerin ¢ektigi dikkati geleneksel reklamlarin aksine artirabilmekte ve burada
kullanicilar agik bir sekilde fenomeni takip edebilip, fenomenin kendisiyle etkilesime
gecebilmektedir. Markalar, fenomenin olusturdugu sponsorlu igerikleri kendileri sosyal
medyadan paylasabildikleri gibi fenomenlerin kendileri tarafindan da bu igerikler

olusturulup dagitabilmektedir. Bununla birlikte, bir tinlii destekleyici geleneksel olarak
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birkag secilmis markayla birlikte ¢alisabilirken bir¢ok sosyal medya fenomeni ¢esitli is
birlikleri sonucunda bir¢ok markayla ¢alisabilmektedir (Poyry vd., 2019, s. 337-338).
Yukaridaki basliklarda da deginildigi {izere fenomenler, dogal reklam seklindeki
sponsorlu igerikleri araciligiyla markalara yonelik {iriin ve hizmetlerin reklamlarini
yapabilmektedir. Sponsorlu makaleler ve videolar gibi ¢esitli tiirleri igerebilen bu
reklamlar, sayfa icerigiyle uyumlu, icerigin igerisine adapte edilmis ve kullanicilarin
gorsel ve isitsel deneyimlerini en az diizeyde rahatsiz edecek bi¢imde takipgilere

sunulmaktadir.

Sosyal medyada iinlii kullaniminda iinliilerle fenomenleri giivenirlikleri agisindan
karsilagtiran Schouten ve digerleri (2019, s. 5), fenomenlerin geleneksel iinliilere gére bu
platformlarda daha giivenilir olarak algilanabileceklerine dikkat ¢ekmistir. Fenomen
destekleyicilerin kullanici odakli iiriin incelemelerini, tavsiyelerini ve kendi sosyal medya
kanallar1 iizerinden kisisel deneyimlerini paylastiklarin1 belirten yazarlara gore bu
icerikler artan bir sekilde sponsorlu icerik haline doniisiip ikna etmek amaciyla tasarlansa
da ¢ogunun gergek fikirleri yansittigi ve tamamen ticari bir amaca sahip olmadig:
belirtilmistir. Diger taraftan, tiiketicilerin genel olarak geleneksel iinliilerin markalarla is
birligi yaptiklarinda bunu bir ticret karsilifinda yaptiklarmin farkinda olduklar
vurgulanmigtir. Fenomenlerin ise tinliilere kiyasla iiriinlerin gergek yasam ortaminda daha
gergekei bir sekilde reklamini yapabildiklerinden dolay: tiiketicilerin fenomenlere
yonelik giivenilirlik algilarin1  artirabilecegi  degerlendirilmistir. Sosyal medya
platformlarmin artan popiilaritesi ve tiiketicilerin akill telefonlar ile diger Internet’e bagl
cihazlara artan erisim diizeyleri gz oniinde tutuldugunda s6z konusu iirlinlere ya da
hizmetlere yonelik pozitif eWOM’un bu sekilde baslatilabileceginin alti ¢izilmistir
(Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 1).

Unliiniin ve fenomenin reklamdaki destekleme siirecinde kaynak cekiciligine ve
kaynak giivenirligine dikkat ¢geken Grave (2019, s. 2), reklamda destekleyici kullaniminin
etkili olabilmesi i¢in kaynak cekiciligi igerisinde tiiketicilerin iinliiye asinaligina
(familiarity), tinliiniin begenilirligine (likability) ve tiiketicilerle benzerligine/yakinligina,
kaynak giivenirligi igerisinde ise {nliniin uzmanliina, giivenilirligine ve fiziksel
cekiciligine odaklanilmast gerektiginin altin1  ¢izmistir. Buradan yola c¢ikarak
calismasinda geleneksel iinliiler ve fenomenleri karsilagtiran Grave (2019, s. 4),
geleneksel {nliiler ile fenomenlerin tiiketiciler tarafindan birbirlerinden farkl

algilandiklarini belirtmistir. Genel olarak geleneksel {inliilerin hem kaynak c¢ekiciligi hem
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de kaynak giivenirligi baglaminda destekleyici etkililigi (endorser effectiveness)
acisindan alt1 diizeye de yiiksek derecede sahip olduklarina vurgu yapan yazar, yiiksek
diizeyde bir asinalik durumunda fenomenlerin geleneksel iinliilere gore hem daha
giivenilir hem de tiiketicilerle daha benzer olarak algilanabildiklerini belirtmistir. Bir
bagka ifadeyle, geleneksel iinliilerin farkli seviyelerde asinalik diizeyine sahip genis ve
heterojen gruplar igin daha etkili destekleyiciler olabilecekleri goriilmistir. Bu
baglamda, TV reklamlarinin her ne kadar belirli bir hedef kitleye hitap etmesi ongdriilse
de TV’nin yapisi geregi olduk¢a heterojen bir kitleye sahip olmasi agisindan geleneksel
tnlilerin TV  reklamlarinda  destekleyici  olarak  kullanilmalar1  gerektigi
degerlendirilmistir. Diger taraftan fenomenlerin, izleyicilerin fenomene yiiksek diizeyde
asina olduklar1 durumda daha etkili olabilecekleri, bu ylizden de 6zellikle insanlarin
kasith bir sekilde fenomenleri takip edebildikleri ve topluluklarinin bir pargasi olarak
gorebildikleri sosyal medya platformlarinda destekleyici olarak kullanilmalar1 gerektigi
belirtilmistir (Grave, 2019, s. 2-3).

Fenomenlere, takipgilerin tutumlarini sekillendiren tglincii taraf destekleyiciler
olarak yaklasan Childers ve digerleri (2019, s. 269), fenomenlerin geleneksel tinliilere
gore daha melez olduklarini ve bir marka kaynagi olarak daha fazla deger sunabildiklerini
ileri slirmistir. Bu bakimdan fenomenlerin markalara geleneksel iinliilerin
yapabileceginin daha Otesinde bir gilivenirlik kazandirabileceklerini sdyleyen
aragtirmacilar, geleneksel inliilerin reklam yazarlari ya da profesyonelleri tarafindan
olusturulmus metinler araciligiyla markalar hakkinda konustuklarini ama fenomenlerin
daha otantik medya ortamlarinda daha gergek¢i yollar araciligiyla markalar hakkinda
konustuklarin1 belirtmigtir. Diger taraftan, kaynagin markanin kendisinden ziyade
tilketicinin takip etmeyi ya da izlemeyi sectigi bir bireyden olusmasi da mesajin
giivenirligini 6n plana ¢ikarttigi sdylenmistir. Ozetle, sosyal medyada fenomen
kullaniminin geleneksel medyadaki {inlii kullanimindan daha farkli oldugu, fenomenlerin
hem bir kaynak hem de bir mesaj kanal: olarak farklilastiklar1 ve fenomenlerin tiiketiciler
tarafindan geleneksel {nliillere gore daha giivenilir ve gergek¢i olarak algilandiklar
belirtilmektedir. Bu noktada bir kaynak ve mesaj kanali olarak fenomen destekleyicilerin

irettigi sponsorlu icerikler 6n plana ¢ikmaktadir.
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2.7.2. Sponsorlu icerik

Sosyal medya fenomenlerinin olusturdugu sponsorlu igeriklerin, markalarin
yaratici reklam ajanslariyla is birligi yaparak iirettigi reklamlardan farkli oldugunun alt1
cizilmelidir. Markalar, yaratic1 reklam ajanslariyla is birligi yaparak kendi istedikleri
direktifleri ajansin sorumlu kisisine iletmekte ve neredeyse tek yonlii olarak ifade
edilebilecek bir reklam tasarim siireci s0z konusu olmaktadir. Markalar bu siirecte
reklama siirekli miidahale ederek istedikleri bicimde olusmasmi saglamaktadir. Ote
yandan, profesyonel bir hizmet kurumu olarak reklam ajansinin bu noktada hedefi,
markanin istediklerini yaparak onu memnun etmektir (Backaler, 2018, s. 121). Ancak,
sosyal medya fenomenleriyle yapilan is birligi farklidir. Sosyal medya fenomenleri hem
icerik olusturucular1 hem de bir dagiim kanalidir. Profesyonel yaratici reklam
ajanslariyla karsilagtirildiginda bu ajanslarda genellikle her is igin baska bir gorevli
calismaktadir. Dolayisiyla sosyal medya fenomenleri iki isi ayni anda yliriitmektedir

(Childers, 2019, s. 261-262; Reinikainen vd., 2020, s. 2-3).

Sosyal medya fenomenlerinin marka sozciileri olmadig1 ve sponsorlu igeriklerinin
markalarin  yaratict reklam ajanslarina yaptirdiklar1 reklamlar gibi olmadig:
belirtilmelidir. Sosyal medya fenomenlerini farkl: kilan yerlerden bir digeri de burasidir.
Onlar, is birligi yaptiklar1 markalarin iiriinlerini ya da hizmetlerini kendi olusturduklar
“organik” igeriklerle harmanlamakta ve dogrudan reklam algisinin olusmasini
engellemektedir (De Veirman vd., 2017, s. 801). Markalarla sosyal medya
fenomenlerinin is birliginde, sosyal medya fenomenleri icerik konusunda markanin
istedigi belirli noktalar disinda yaratici reklam ajanslari gibi davranmadigi, aksine kendi
yaraticiliklarini kullandiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda, klasik anlamda bildigimiz bir
“sentetik” reklamin degil, organik bir reklamin s6z konusu oldugu belirtilebilir (Backaler,
2018, s. 121-122). Markalarin yaptirdigi sentetik reklamlarin aksine fenomen kaynakli
reklamlar tiiketicilere, tiiketicilerin giivenilir olarak gordiikleri akranlardan (peers)
aldiklar1 mesajlar olarak degerlendirilebilir. Bu reklamlar araciligiyla fenomenler,
potansiyel tliketiciler durumundaki takipgilerini bilgilendirebilmekte, ikna edebilmekte
ya da onlara markalar1 hatirlatabilmektedir. Boylelikle takipgiler, ilgili markalarin
tirtinleri ya da hizmetleri hakkinda daha giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak fenomenleri
gorebilmektedir (De Veirman vd., 2017, s. 800). Ayn1 zamanda fenomenler, bahsi gecen

irlin ya da hizmetin tiiketicileri ile yapmis olduklar1 {iriin ya da hizmetin reklami
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arasindaki net ayrim ¢izgisini siliklestirmektedir (Jin ve Phua, 2014, s. 183). Bu yoniiyle
fenomen destekli reklamlarin farki agikga goriilebilmektedir.

Markalar, tiiketiciler iizerinde tiriin farkindaligini artirmak ve kendi {irlinlerinin
veya hizmetlerinin daha giivenilir oldugu algisini giiclendirmek amaciyla sosyal medya
fenomenlerini reklamlarinda kaynak ve mesaj kanali olarak kullanabilmektedir (Brown
ve Hayes, 2008, s. 179-180). Destekleyici olarak kullanilan sosyal medya fenomenleri,
kaynak konumunda marka reklamini olusturarak dagitmakta ve bdylelikle takipgileriyle
sosyal etkilesimler araciligiyla kisi(ler)in 6grenmelerini ve dolayisiyla kavrayislari ile
davraniglarin1 etkileyebildikleri i¢cin fenomen (influencer) olarak adlandirilmaktadir

(Folkvord vd, 2019, s. 78).

YouTube ve Instagram gibi sosyal medya platformlari, kullanicilart kisilerin
paylastiklar igerikleri begenmeye ya da s6z konusu igeriklere yorum yapmaya tesvik
ederek onlarin ilgilerini ¢ekebilmektedir. Bu tiir etkilesimler de kullanicilar arasinda
sosyal baglar kurulmasina ve onlarin bir topluluk hissi yasayarak duygusal aidiyetler
gelistirmelerine neden olabilmektedir. Bu baglamda hem fenomenin hem de fenomenin
paylastig1 sponsorlu igeriklerin etkisinin, takipgiler igerigi izlediklerinde, okuduklarinda
veya gordiiklerinde, yorum yaptiklarinda ya da fenomenle etkilesime gegctiklerinde

gerceklesmeye basladigi belirtilebilir (van Dam ve van Reijmersdal, 2019, s. 2).

Tiiketiciler (sosyal medya baglaminda) bulunduklart ortamdan giiclii bir sekilde
etkilenebilmekte ve bu nedenle c¢evreleriyle etkilesimlerine dikkat ¢ekilmektedir
(Folkvord vd., 2019, s. 78). Sosyal medya fenomenleri ekseninde takipgiler, s6z konusu
fenomeni rol model olarak gorebilmekte ve sosyal etkilesimler araciligiyla bir durumla
karsilastiklarinda (6rnegin bir iirlin konusunda karar verme) ne yapmalari (tutumsal,
davranigsal vb.) gerektigini bu fenomenlerden 6grenebilmektedir. Bu etkilesimler yoluyla
fenomen ile takipgileri sosyal baglar olusturabilmekte ve takipgiler fenomenin
olusturdugu reklamdaki ilgili tirin desteklemelerine ve tavsiyelerine daha agik duruma
gelebilmektedir (Lin vd., 2019, s. 3). Boylelikle fenomen destekleyiciler, bir kaynak
olarak olusturduklar igeriklerdeki marka reklamlarini, yine bir mesaj kanali olarak
takipgilerine, etkilesimler ve sosyal baglar araciligiyla sunabilmektedir. Sonu¢ olarak

takipgiler, ilgili markanin reklamina maruz kalabilmektedir.

Sosyal medya fenomeni tarafindan paylasilan sponsorlu igerik, geleneksel

reklamlarin aksine, kisisel durum mesaji gibi goriinebilmekte ve fenomenin bir
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arkadagindan ya da aile {yesinden bir tavsiyeymis gibi markanin reklami
yapilabilmektedir (Lou ve Kim, 2019, s. 2-3). Ote yandan, fenomenin markayla ilgili
bilgilere is birliginden dolay1 diger kullanicilardan daha fazla sahip olmasi da onu
takipgileri nezdinde daha giivenilir bir bilgi kaynagi olarak konumlandirabilir. Bu da
takipgiler tiizerinde tanmidiklari biri tarafindan “test edildi ve onayland1” algisi
olusturabildigi i¢in hem markaya hem de desteklenen iiriine ya da hizmete yonelik giiveni
artirabilmektedir (Lin vd., 2019, s. 4).

Markalar, fenomenlerle (6rnegin bir iiriinii test etmeyi teklif ederek, 6zel bir etkinlik
diizenleyerek ya da yalnizca 6deme yaparak) kendi tirtinlerini desteklemeleri ve reklamini
yapmalari i¢in is birligi yapabilmekte ve bu sekilde fenomenlerin genellikle potansiyel
tilketiciler konumundaki takipgileri nezdinde imaj olusturmayr hedeflemektedir.
Fenomen destekli reklamlar son derece kisisel olabilmesi ve kisisel yagsamlarinin metinsel
ve gorsel anlatiminin siirekli akisi igerisinde harmanlanmasi neticesinde tarafsiz goriisler
olarak algilanabilmekte ve ikna edici gilice sahip olabilmektedir (De Veirman vd., 2017,
s. 801). Dahasi, geleneksel yontemlerle karsilastirildiginda nispeten daha yeni olan yapisi
ve tiiketicilerin fenomenlerin destekleyici olarak kullanimlar1 konusundaki nispeten
deneyimsizlikleri reklama ve markaya yonelik olumsuz tutumlara neden olabilecek ikna
bilgisini tetikleme olasiligini diisiirmektedir (Tutaj ve van Reijmersdal, 2012, s. 15). ikna
bilgisiyle alakali detayli bilgilere ilgili baslikta yer verilmistir.

2.8. Geleneksel Unliiden Sosyal Medya Fenomenine Toplumsal Déniisiimler

Fenomenlerin yiikselisi, bireysel ve teknolojik gelismelerin yami sira toplumsal
doniisiimlerden bagimsiz degerlendirilmemelidir. Bu baslikta toplumsal doniistimler
1s1¢1nda fenomenler ele alinmaya calisilmistir. Boylelikle konuya daha biitiinciil bir bakis

ag1s1 sunulmak istenmistir.

Toplumsal dontigiimler, insanoglunun tetikledigi doniisiimler c¢ercevesinde
degerlendirilmekte ve donemlere iliskin teknolojik, ekonomik ve politik gelismelerin, s6z
konusu doniistimler tizerinde bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir (Kara, 2013, s. 97).
Bunun sonucunda da toplum igerisinde yasayan bireylerin giinliik yasam pratiklerinin bu
gelismelerden ¢ogu zaman etkilendigi ve degistigi, boylelikle de toplum yapisinin

dontistiigii ifade edilmektedir.
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Genel bir yaklagimla insanoglunun tarim toplumundan sanayi toplumuna evrilmesi
ve hatta giinlimiizde bir ag toplumuna doniismesi gibi birtakim gelismeler, bahse konu
doniisiimlerin  tarihsel siire¢ igerisindeki temel Orneklerinden bazilar1 olarak
degerlendirilebilir. Fransiz Ihtilali ve Sanayi Devrimi gibi gelismeler, basta Avrupa
olmak tizere o giiniin diinyasina dair yerlesik deger ve anlayislar1 derinden etkilemistir.
18. ve 19. yiizyillarda yaganan bu gelismeler aslinda toplumsal doniisiimiin ilk asamasini
temsil etmektedir. Bu donemle birlikte yeni buluglarin iiretim iizerindeki etkisi ciddi
anlamda ortaya ¢ikmis, makinelesme ve iiretimden ulagima bir¢ok alanda buhar giiciinden
yararlanilmasi1 gibi sonuglar, bu donemin Onemli gelismeleri olmustur. Bu siirecte
sanayilesen kentlerde ortaya ¢ikan ig giicii ihtiyaci, buralara gogii tetiklemis ve kirsaldan
kente go¢ hizlanmistir. Sonug olarak, 6zellikle sanayilesen kentlerde niifus hizla artmistir

(Banger, 2018, s. 20-21).

20. yiizyilin baslarina kadar siiren ikinci asamada, igten yanmali motor ve elektrik
giicline dayanan ve ¢esitli kimyasallarin iiretim siirecinde kullanildigi bir siire¢ soz
konusu olmustur. Uciincii asamada, diinya iizerinde yasanan iki biiyiik savasta siirdiiriilen
miicadeleler sonucunda igten yanmali1 motorlarin, elektrik ve cesitli kimyasal maddelerin
giinlik yasama girmeye baslamasiyla birlikte modern iktisadi ve sosyal yasam ortaya
cikmistir. Yavas yavas hizmet sektoriiniin 6n plana ¢ikmaya baslamasiyla 1960’lara kadar
devam eden siirecte kitle toplumu, enformasyon toplumuna dogru doniismeye yol
almistir. Bu yeni toplum bi¢iminde enformasyon teknolojilerinin Oneminin arttigi;
aragtirma-gelistirmenin, bilginin ve bilim insanlarinin 6ne c¢iktig1 degerlendirilmistir
(Kara, 2013, s. 97-98). 1990’11 yillarda olgunluk donemine ulasan bu donem, yerini
2000’11 yillarin ortalarina dogru yeni medya, aglarin ve yeni temel teknolojilerin, liriin ve
tiretim siireglerinde onemli bir role sahip oldugu yeni bir toplum modeli olan ag
toplumuna birakmaya baslamistir (Castells, 2016). Ote yandan, yasanan degisim ve
doniisiim ile bu evrelerin ortaya ¢ikis hizina bakildiginda aradaki siirenin giiniimiize
yaklastikca kisaldigi goriilmektedir (Kara, 2013, s. 98). Bu anlamda ortaya ¢ikan
teknolojik ilerlemeler 6zellikle de bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin
bahse konu toplumsal doniisiimii hizlandirdig1 ve bu anlamda 6nemli bir rol oynadigin

s0ylemek miimkiindiir.

Yukarida kisaca ve genel anlamda ele alinan toplumsal degisim ve doniisiimler

bir¢ok diisliniir tarafindan farkli perspektifler iizerinden ele alinarak tartisilmig ve cesitli
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bicimlerde adlandirilmigtir. Bu anlamda genel olarak ortaya ¢ikan ilerleme ve
geligsmelerin meydana getirdigi toplum bigimleri kitle toplumu, enformasyon toplumu ve
ag toplumu gibi farkli kavramsallastirmalarla ifade edilerek irdelenmistir. Farkli
diisiiniirlerin bu siniflandirmalarindan da yararlanarak takip eden basliklarda bahsedilen
toplum tiirleri a) kitle toplumu, b) enformasyon toplumu ve c¢) ag toplumu olarak ele

aliarak agiklanmaya ve fenomenler agisindan degerlendirilmeye galigilmistir.

2.8.1. Kitle toplumu

19. yiizyilin ortalarindan itibaren kablolu diinyada, 6zellikle telefon ve telgraf gibi
iletisim teknolojileri aracilifiyla mesajlarin daha uzaga, daha hizli ve daha az cabayla
iletilebilmesi, iletisimin mevcut kapsaminin genislemesine neden olmustur (Crowley ve
Heyer, 2011, s. 238). Takip eden yiizyilin ortalarina kadar gegen siirecte 6zellikle Bat1
diinyasinda biiyiik toplumsal doniisiimler yasanmis ve bunun sonucunda kitle, kitle
toplumu, kitle iletisimi ve kitle kiiltiirii gibi ¢esitli kavramlar ortaya ¢ikmistir (Glingor,
2016, s. 95). Bu kavramlara yonelik diislincelerin ortaya ¢ikmasi ve gelismesinde ise
doneme damgasint vuran toplumsal faktorler ve doniislimlerin etkili oldugu

degerlendirilmistir.

Bu donemde yasanan Birinci Sanayi Devrimi’nin yol actigi biiylik toplumsal
dontisiim, kapitalist is boliimiiniin gelismesi, modern sehirlerin ortaya ¢ikisi ve niifusun
buralarda yogunlagmasi, okuryazarligin yayilmasi ve baski teknolojilerindeki yeniliklerle
birlikte iletisim materyallerine erisimin kolaylagsmasi gibi gelismeler yeni bir toplum
yapisinin olusmasina zemin hazirlamistir (Ozgetin, 2018, s. 40). Diger taraftan, yasanan
siyasal degisimler ise bireylerin daha edilgen bir hale gelmelerinde rol oynamis ve séz
konusu bireyler adeta ‘“atomize” bir bicimde homojen topluluklara doniismiislerdir
(Glingor, 2016, s. 97). Baski teknolojilerinde yasanan gelismeler ile 6zellikle gazete ve
dergi gibi iletisim araglarinin ortaya ¢ikarak yayginlasmaya basladigi bu dénemde, bu
araclarin kitle diye ifade edilen insan topluluklarini etkileyip yonlendirme giicli oldugu
degerlendirilmistir. Y18in ve bayagi gibi ¢esitli adlandirmalarla tanimlanan kitle kavrami
da bu donemin toplum yapisim tanimlamak icin kullanilmistir (Ozgetin, 2018, s. 41).
Bununla birlikte, iletisimin artan bir sekilde teknolojiklestigi ve kitlelerin gitgide liretim
ile tiiketim siireglerinin temel belirleyeni oldugu bu siiregte sirasiyla gazete, radyo,

sinema ve televizyon, donem iizerinde onemli rolii olan kitle iletisim araglar1 olmustur
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(Glingor, 2016, s. 103-104). Aym1 zamanda iletilerin s6z konusu genis kitlelere
ulagtirilabilmesine imkan saglayacak baski teknolojisi ve basilanlart tiiketebilecek

okuryazar bir kitlenin de olusmaya baslamas1 dikkat ¢ceken bir baska unsurdur (Ozgetin,
2018, s. 53).

Kitle toplumu, ana 6rgiitlenme bi¢imini her diizeyde sekillendiren grup, 6rgiit ya da
kitle altyapisina sahip sosyal bir olusumdur. Kitle altyapisi, Orgiitlenme bi¢imini
belirlemektedir. Bu bakimdan kitle toplumunda, kitlelerin s6z konusu oldugu ve kitlesel
bir oOrgiitlenme esasina dayali bir toplumsal yapinin varligindan bahsedilebilir.
Dolayisiyla, kitle toplumunun makro bilesenlerini her ¢esitte biyiik topluluklar
olusturmaktadir. Birinci Sanayi Devrimi sirasinda, sanayi sehirlerinde ve ticaret
merkezlerinde ¢ok sayida insan kitlesinin bir araya gelmesiyle birlikte kitle toplumunun
temelleri atilmistir. Buralara gé¢ eden kitleler, nispeten kiiciik mahallelerde ve kdylerde
halihazirda yasayan geleneksel topluluklardan meydana gelmekteydi. Kitle toplumunun
mikro diizeydeki temel bilesenlerini ise bu mahallelerde ya da kdylerde birbirlerine siki
baglarla bagli, biiyiik evlerde yasayan genis aileler olusturmaktaydi (van Dijk, 2006, s.
32).

Kitle toplumundaki temel birimlerin yapisal anlamda homojen bir karaktere sahip
oldugu sdylenebilir. Nitekim bu birimler, esasen ayn1 6zelliklere ve sosyal yapilara biiyiik
olgiide benzer diizeylerde sahiptir. Ornegin biiyiik evler anne, baba ve bir¢ok ¢ocuktan
olusan ailelerden olusurken bu ailelerin fiziksel yakinlik ozellikleri de 6n plana
¢ikmaktaydi (Neuman, 2018, s. 117). Ote yandan kitle toplumu, yerel topluluklarin
genislemesini de temsil etmekteydi. Bu noktada kurumlarin, kuruluslarin ve hiikiimetlerin
bliylidiigii; biirokrasinin de olusmaya basladig1 degerlendirilebilir. Boylelikle homojen ve
ayn yerel topluluklar bir araya gelerek biiylimeye basladigi ve kitle toplumunun ortaya
ciktig1 sOylenebilir. Kitle toplumunda, toplulugu olusturan gruplar kendi i¢lerinde fiziksel
birliktelige sahip oldugundan dolay1 grup i¢inde iiyeler arasinda yiiksek iligski baglarinin
oldugu, grup disinda gruplar ya da topluluklar arasinda nispeten zayif iligki baglariin
oldugu belirtilebilir (van Dijk, 2006, s. 33). Kitle iletisim araglarinin, kitle olarak ifade
edilen bu kalabaliklar tizerindeki etkisi degerlendirildiginde; her ne kadar baglarda bunun
olduk¢a 6nemli oldugu belirtilse de daha sonralar1 bu etkinin sanildig1r kadar biiyiik
olmadigr ve Kkitlelerin farkli etmenlerden etkilenebilece§i iizerinde durulmaya

baslanmistir (Ozgetin, 2018, s. 100). Bu baglamda, bireyin toplumun atomize olmus bir
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pargasi olarak ele alinmasi yaklasimi degiserek, bunun yerine bireyin olay ve siireglerin
aktif ve bagimsiz bir pargast olarak ele alimmmasi gerektigini savunan bir yaklasim

gelismistir (Gilingor, 2016, s. 123).

Bu noktada kitle iletisimi kavraminin ele alinarak, fenomen kavraminin Kitle
toplumu ve kitle iletisimi baglaminda agiklanmasi, ¢alismanin biitlinliigii acisindan
aciklayict olacaktir. Oncelikle kitle iletisimi, kaynak tarafindan mesajlarmn kitle igin
kodlanmasi, kitle iletisim araglar1 araciligiyla bliyiik kitlelere iletilmesi, hedef ya da
alicilarin da bu mesajlar1 ¢oziimlemesi ve cok smirli da olsa geribildirim yoluyla
tepkilerin kaynaga gonderilmesi siirecini anlatmaktadir (Gilingér, 2016, s. 123). Bu
kapsamda kitle iletisimi kavrami kullanilirken aslinda bir taraftan kitle olgusuna referans
yapilirken diger taraftan, mesajlarin kitlesel iiretimi ve tiikketimi konu alinmaktadir. Bu
durumun bizi gotlirdiigii yer ise kitle kiiltiirii olarak aciklanabilir. Kitle kiiltiiri, kitlesel
Olgekte tretilip dagitilan kiiltiirel iirlinleri anlatmaktadir. Burada radyo ve televizyon
programlari, diziler, filmler ve haberler gibi kitlesel enformasyon bilgileri yer almaktadir.
Ozetle, kitle iletisimi kitlelere yonelik ileti iiretimi ve dagitiminin kurumsallagmis
bicimlerini temsil etmektedir. Kitle iletisiminin de bir siire¢ olarak beg asamadan olustugu

degerlendirilmektedir (Bal, 2016, s. 93-94):

e Profesyonel medya kanallarinda sunum igin farkli tiirde igeriklerin ileti
olarak olusturulmasi,

e lletilerin mekanik araglar yardimiyla hizli ve siirekli bir sekilde kitle
iletisim araclar1 araciligiyla dagitilmasi,

e Iletilerin ¢cok sayida ve cesitli tiirlerde izleyicilere ulastirilmas,

e Kitle i¢indeki bireylerin iletileri kendi deneyimlerindeki anlamlara gore
yorumlamalari,

e Sonug olarak bireylerin bu iletilerden bir sekilde etkilenebilmesi.

Kitle iletisiminin temel Ozelligi, agirligini geleneksel medya mecralarinin
olusturdugu teknolojik araclarin yardimiyla ¢ok sayida mesajin yine ¢ok sayidaki
izleyiciye iletebilmesidir. Yiiz yiize ya da kiiciik ve simnirll sayidaki gruplar arasinda
gerceklesen iletisimin aksine, kitle iletisiminin izleyicileri birbirini hi¢ géremeyebilir ya
da duyamayabilir (Kara, 2013, s. 8). Bu baglamda, kitle iletisiminin bir kigiye veya

niifusun az bir boliimiine degil, homojen olmayan biiyiik bir kesime yonelik oldugu,
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bununla birlikte mesajin niifusun biiyiikk bir boliimiine ayn1 anda ulasabilmesi igin

teknolojik araglarin kullanildigi sdylenebilir.

Kitle iletisiminin bireylerin, gruplarin ve toplumun kanaat, deger ve diislince
yapilarinda degistirici bir role sahip oldugu ifade edilebilir. Bireylerin beklentilerine
yakin veya benzer iletilerin verilmesi de onlarin ne dlgiide etkilendiginin bir 6l¢iisii olarak
belirtilebilir. Kitle iletisim sistemi i¢inde yer alan orgiitlenmeler de medya kavramiyla
temsil edilmekte ve sistemin merkezinde medya yer almaktadir. Burada medya, kitle
iletisimin 6geleri i¢inde kaynak konumunda yer alan ve iletisimin igerigini belirleyerek
kime, ne zaman, nasil ulasilacagina karar veren bir unsur olarak degerlendirilmektedir

(Bal, 2016, s. 95).

Medya kavrami burada agikladiktan sonra kanaat oOnderi ve esik bekcisi
kavramlarina da deginmek gerekmektedir. Kitle toplumunda bu kavramlardan biri,
medyanin kendi i¢ denetim siireglerinde (esik bekgisi) digeri de medyanin izleyicilerle
iligkisinde (kanaat onderi) dikkat ¢ekerken, medyadan topluma aktarilan her tiirlii
bilginin bi¢imlendirilmesinde ve de algilanmasinda bu kisiler etkili olabilmektedir

(Glingor, 2016, s. 372).

Kanaat dnderlerini, diger bireylerin tutum, davranis ve karar alma siirecleri lizerinde
bir etkiye sahip olan kisiler olarak tanimlamak miimkiindiir. Kavram, fenomen
kavraminin tartisildigr basliklarda da ele alindigi {izere, bir bireyin baskalar1 i¢in ne
6l¢iide bir model olarak algilandig1 ve bilgilerin ne derecede ilgi ¢eker oldugu ya da ikna
edici olduguyla ilgilidir. Bununla birlikte kavram, yine kitle toplumu tanimlamalarinin
yapildigr 1940’lh yillarda Lazersfeld ve arkadaslar tarafindan “Halkin Tercihi”
arastirmasinda, kitle iletisiminin insanlarin davraniglar1 iizerindeki etkisinin ilk
zamanlardaki gibi dogrudan olmayabileceginin ortaya ¢ikarilmasiyla birlikte glindeme
gelmigtir. Kanaat onderlerinin kitle iletisim araclarindan enformasyon aldiklarini ve
bunun karsiliginda so6zlii olarak kamuoyunun diger iiyelerine dogrudan bu enformasyonu
dagitabildiklerine dikkat c¢ekilen bu arastirmada, Iki Asamali Akis Teorisi ortaya
cikmistir (Casalo vd., 2018, s. 2-3). Bu teoriye gore enformasyon ve etki, iki adimli bir
stirecten gegerek olugmaktadir. Kitle iletisim araclar1 araciligryla gelen enformasyon 6nce
kanaat Onderlerine ulagsmakta, daha sonra kanaat oOnderlerinden grup {iyelerine
ulagsmaktadir (Bal, 2016, s. 132). Ayrica, kanaat 6nderlerinin toplumda tartisilan se¢im

stirecleri gibi belli meselelerde nasil davranacaklar1 konusunda yonlendirici etki
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yapabildikleri ve kamuoyu olusmasinda énemli etkileri olduklar1 da degerlendirilmistir

(Glingor, 2016, s. 372).

Esik bekgileri ise medya kanallar1 igerisinde gorev yapan medya aktorlerini
tanimlamaktadir. Bir medya kanalinda iletinin kitleye ulasip ulasamayacagi ya da nasil
ulasacagini 6nemli dl¢ilide belirleme gorevleri olan esik bekgileri, nelerin ileti olmas1 ve
nelerin ileti olmamas1 konusunda da belirleyici bir géreve sahiptir (Ozgetin, 2018, s. 151-
153). Ornegin, bir televizyon kanalinin haber miidiirii, muhabirlerden gelen haberleri o
televizyon kanalinin genel yaymn ilkelerine gore degerlendirmekte ve siizgeclerinden
gecirmektedir. Bu sekilde s6z konusu haberi yayina hazir hale getirmektedir. Bu siireg
medyanin, bazi konularda kamuoyunun belli bi¢imde olugmasinda etkili olmasina neden

olabilmektedir (Giingér, 2016, s. 373).

Fenomen kavramiin tartisildigi basliklarda, kitle toplumu igerisinde geleneksel
tinliilerin s6z konusu oldugu ve donemin fenomenlerinin bu geleneksel iinliilerden
olustugu belirtilmisti. Bu toplum igerisinde kitle iletisim araglarinin sundugu geleneksel
inlii statiistindeki bireylerin (aktorler, siyasetgiler, sanatcilar, miizisyenler vb.), Kitleler
tizerinde yonlendirici bir role sahip olduklar1 degerlendirilmistir (Backaler, 2018, s. 8-9).
Bu donemde 6zellikle iinliilerin medya taratindan olusturulmasinin ve bir ingasinin s6z
konusu oldugu ifade edilmisti. Ayrica iinliiler disinda, kitle iletisim araglar1 araciligiyla
kitlelere ulasmak isteyen siradan bireylerin bu donemde ozellikle esik bekgilerinin
filtrelerine maruz kalmalar1 ve dogrudan bu araglara erisememeleri durumu da glindeme
gelmistir (Bal, 2016, s. 133). Yine bu donemde, kitle iletisim araclarinin geribildirime
cok sinirht bir sekilde imkan tanimasi, donemin sadece geleneksel {inliilerinin fenomen
olmalarinda ve kitlelerin tutumlar ile davranislar iizerinde bir etkiye sahip olmalarinda
bir rol oynadig belirtilmelidir. Bununla birlikte, Internet teknolojisinin bireysel kullanim
icin heniiz ¢cok erken agamalarini yasiyor olmasi, igerik olusturabilmek i¢in gerekli teknik
bilgiyi 6grenebilmek i¢in sosyal ag siteleri gibi platformlarin olmamasi ve yine igerik
olusturmak i¢in kullanilacak teknolojik cihazlarin bu dénemde ekonomik olmayan yapisi
s6z konusuydu. Ozetle, kitle toplumunda geleneksel {inliilere {inlii statiisiiniin medya ile
birlikte saglandig1, siradan bireylerin dogrudan kitle iletisim araglarina erisememeleri ve
icerik olusturabilmeye yardimci olacak teknolojilerin giiniimiizdeki gibi olmamasi
neticesinde fenomen statiisliniin, yine bu dénemin geleneksel {inliilerinde kaldigini

degerlendirmek miimkiindiir.
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2.8.2. Enformasyon toplumu

Sanayi devrimiyle birlikte yasanan toplumsal degisimler ve doniisiimler Kkitle
toplumu olgusunu beraberinde getirirken, sz konusu toplumsal yap1 Sanayi Devrimi ile
birlikte siirekli bir doniisiim i¢erisinde olmustur. Gelinen bu yeni toplumsal yap1 ¢esitli
yazarlar tarafindan modern sonrasi ¢ag, burjuva sonrasi toplum ve sanayi sonrasi toplum
gibi farkli isimlendirmelerle tanimlanmaya ¢alisilmistir (Turhan ve Okgu, 2018, s. 65).
Bununla birlikte enformasyon (information), bilgi olarak da cesitli arastirmacilar
tarafindan Tiirk¢eye uyarlanabildiginden dolay1 bilgi toplumu olarak bu toplum bigimini
tanimlamaya calisan ¢alismalar mevcuttur (Neuman, 2018, s. 115). Ancak, bu tez
calismasinda enformasyon toplumu kavrami, “information society” kavramini

karsilamak amaciyla kullanilmistir.

Enformasyon toplumu, toplumsal iliskiler baglaminda enformasyonun belirleyici
bir konuma ulagtigin1 vurgulamak i¢in tarihsel bir siireci tanimlamak adina kullanilan bir
kavramdir. S6z konusu kavram, 1960’1 yillarda yogun bir sekilde tartisilmis ve sanayi
sonrasi olusan yeni bir toplum yapisini temsil ettigi ileri stirlilmistiir (Aktas, 2007, s. 2).
Burada kitle toplumundan farkli bir toplumsal yap1y1 tanimlamak amaciyla enformasyon
toplumu kavraminin kullanildig1 gériilmiistiir. Bu bakimdan enformasyon toplumu olarak
ele alinan bu toplum bi¢iminin egemen oldugu dénemde diinya genelinde ekonomik,
politik, toplumsal ve Kkiiltiirel birgok alanda hizli bir degisim siirecine girildigi
degerlendirilmektedir (Deveci ve Demir, 2019, s. 68-69). Bu donemde enformasyon
teknolojilerini temel alan teknoloji devrimiyle birlikte yasanan degisim ve doniistimler
enformasyon toplumunu ortaya ¢gikarmistir. Bu degisim ve doniisiim sonucunda toplumun
siyasal, Kkiltiirel Orgilitlenmelerin ve ekonominin degistigi, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin  yogun bir sekilde giinlik yasama uyum sagladigi, iletisim ve
enformasyonun arttig1 ve boylece diinyanin her yerinden bilgi edinme olanaginin insanlar
icin siradanlastigi bir doneme isaret edilmektedir (Aktas, 2007, s. 3). Bu siirecte bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki hizli geligmeler, bilgisayar teknolojilerinin yayilmasi, Internet
kullanimi, mikro islemcilerin ucuzlamasi ve esnek iiretim sistemlerine gecis gibi
gelismeler s6z konusu olmustur (Deveci ve Demir, 2019, s. 70). Bu baglamda
degerlendirildiginde  ilgili toplum yapisinin  enformasyon toplumu olarak
tanimlanmasinda en Onemli etken toplumu doniistiiriicii roliiyle bilgi ve iletisim
teknolojileri ekseninde ortaya ¢ikan enformasyon bollugudur demek miimkiindiir. S6z

konusu teknoloji, teknolojik bir yayginligi beraberinde getirmis ve boylelikle siirekli
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enformasyonun akisina bagli bir toplum yapist ortaya ¢ikmistir (Turhan ve Okgu, 2018,
S. 66). Doneme 6zgii olan sey ise iiretimin temel kaynagini enformasyonunu kendisinin
ve etkinliginin olusturmasinin yani sira, toplumsal ve kiiltiirel siireglerin de ayrilmaz bir

sekilde yeni teknolojilere ve enformasyona bagli oldugudur (Kara, 2013, s. 35).

Kavrama yonelik aragtirmalar yapan Daniel Bell (1973), enformasyon toplumu
tizerine tartismasini enformasyon teknolojileri ve enformasyonun stirekli akisi olmak
tizere iki 6nemli boyut iizerinden agiklamaktadir. Enformasyon akisi, kitle iletisim
araglariin genis bir sekilde insanlarin hayatlarinda yer bulmalarinin yani sira,
enformasyonun daha Once olmadigi kadar yayginlik gostermesini agiklamaktadir.
Enformasyon teknolojileri, makro diizeyde endiistriyel anlamda ana bilgisayarlar ve
robotlarin tiretim siire¢lerinde kullanilmasin1 ve mikro diizeyde bireysel anlamda
bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin yaygin bir sekilde insanlarin giinliik yasamlarinda
kullanilmasini temsil etmektedir (Raban vd., 2011, s. 376-377). Bilgisayarlarin kisisel
kullanim amagl bireysel olarak kullanilmaya baslanmasi ve buna paralel olarak gelisen
iletisim teknolojileri, ¢ok yliksek oranlarda enformasyon iiretimine ve akisina yol
acmistir. Bu kapsamda, enformasyon toplumunda iiretim araglar1 veya maddi sermayenin
yerine servetin kaynagi, enformasyonun kendisi olmustur. Sanayinin ve makinenin
merkezi konumunu bilgisayarlar ve ileri teknoloji {irlinleri almistir. Bu noktada isgiici,
bliylik oranda mavi yakalilardan beyaz yakalilara dogru gecis gostermistir (Turhan ve

Okgu, 2018, s. 67).

Kitle toplumundan enformasyon toplumuna dogru gelisen toplumsal doniisiimiin
temelinde teknolojik ilerlemeleri 6n plana alan disiiniirlerin ortak noktasi, teknolojide
yasanan degisimlerin toplumun maddi, kiiltiirel ve ekonomik temelleri {izerinde 6nemli
kabul edilebilecek birtakim degisimleri beraberinde getirdigi yoniindedir. Teknolojinin
tiretim maliyetlerini diisiirmesi nedeniyle ofislerde ve evlerde her tiirlii teknolojik alet yer
almaya baslamistir. Enformasyon isleme ve depolama teknolojilerinin daha uygun
maliyetli hale gelmesi de yayilmalarini hizlandirmistir. Bu durum ise yeni toplumsal
deneyimler olusturarak eskisinden farkli bir toplum tiiriiniin 6niinii agmistir. Teknolojinin
ve enformasyonun yakinsamasi durumu, sdz konusu bu baglantinin odak noktasi

olmustur (Kara, 2013, s. 37).

[letisim teknolojileri alaninda bilgisayar teknolojilerinin kullanimiyla birlikte iletim

kapasiteleri artirilmig, enformasyonun islenmesi ve depolanmasi konusundaki
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degisimlere, s6z konusu enformasyonun yonetilmesi ve dagitilmasi konusunda yasanan
degisimler de dahil olmustur (Poe, 2015, s. 347). Boylece iiretim, medya ve egitim gibi
toplumsal yasamin ¢esitli alanlarinda yasanan deneyimlerin farklilagsmasi durumu 6n
plana ¢cikmistir. Enformasyon ile iletisim teknolojilerinin yakinsamasiyla beraber olusan
enformasyon aglar1 geliserek, enformasyon toplumunun hem alt yapis1 hem de kurucu
unsurlarindan birisi durumuna gelmistir. Dolayisiyla, enformasyon toplumunda
bilgisayar teknolojilerine merkezi bir konum atfedildigi ve s6z konusu bu teknolojilerin
birbirlerine bagli aglar yardimiyla enformasyon toplumundaki bireylerin hayatlarin
sekillendirdigi degerlendirilmektedir (Neuman, 2018, s. 115-116). Enformasyon ve
iletisim teknolojileri alaninda yasanan bu gelismeler ve ortaya cikan Internet, dijital
televizyon, akilli telefonlar ve tabletler gibi yeni iletisim teknolojileri uygulamalari,
enformasyon toplumunun somut lriinleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Enformasyon
toplumu ekseninde bu somut iiriinleri ve yeni iletisim ortamlarini ifade etmek amaciyla
“yeni medya” kavramimin kullanildig1 da dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada yeni medya
kavrami, geleneksel medyadan farkli olarak sayisal tabanli, iletisim kuran unsurlarin
arasinda es zamanl ve genis kapasiteli, karsilikli ve ¢ok katmanli etkilesimin yiiksek
hizda gerceklestigi, coklu-ortam yapisina sahip iletisim ara¢ ve kanallarini temsil
etmektedir (Binark, 2007, s. 5). Dolayisiyla, giindelik yasamin her alaninda artan bir
sekilde kullanilan ve neredeyse insan bedeninin bir uzantis1 haline gelen akilli telefon,
bilgisayar, Internet ve tablet bilgisayarlar gibi sayisal teknolojilerin her biri yeni medya
kapsaminda ele alinabilmektedir. Etkilesim veya karsilikli iletisim ve mikro ¢ip ya da
mikro islemci kelimeleri, yeni iletisim ortamlarinin tanimlanmasinda ve anlasilmasinda

temel unsurlar olarak degerlendirilmektedir (Kara, 2013, s. 14).

Sundugu olanaklar ve bu siirece katkilar1 agisindan yeni medyanin belirleyici
unsurlarindan biri dijitallesme olarak goriiliirken s6z konusu bu kavram, temel olarak
biitiin bir iletisim igeriginin ikili say1 sistemi halinde kodlanarak sayisal verilere
dontistiiriilmesi islemini anlatmaktadir. Boylelikle iletisim igerigi, bilgisayar alt yapisiyla
biitlinlesme olanagr elde edebilmistir. Diger taraftan, bilgisayar ve iletisim
teknolojilerindeki hizli ilerlemeler ve {iretim maliyetlerindeki azalmalar, biitiin
enformasyonun tek ve biitiinlesik bir sistem i¢inde iletilebilmesini, yeni iletisim
teknolojilerinin eski teknolojileri de i¢ine alarak genislemesi, yakinsama ya da yondesme
olarak ifade edilen bir kavramin altin1 ¢izmektedir (Bal, 2016, s. 281). Yakinsama ya da

yondesme, hem iceriklerin hem de onlar1 tagiyan mecralarin birbirlerine yakinlagsmasi
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olarak ifade edilebilir. Bu bakimdan ¢oklu medya islevlerini ayni cihaz i¢inde bir araya
getiren teknolojik bir silire¢ ortaya c¢ikmaktadir (Jenkins, 2006, s. 16). Bu noktada
bilgisayar, bilgi teknolojileri, iletisim aglar1 ve medya igerikleri arasinda baglanti
olusmasiyla internet’in yayim bir sekilde kullanim alan1 bulmasi, buna bagli olarak da
iirtin, hizmet ve faaliyetlerin dijital ortam alaninda birbiriyle yakinlasmasi durumu s6z
konusu olmustur (Gegkin Onat, 2017, s. 280). Ozetle yakinsama, eski teknolojiler ile
bugiiniin teknolojileri arasindaki biitiinsellige vurgu yapmaktadir. Geleneksel
teknolojilerin 6geleri arasinda sayilan ses, goriintii, yazi gibi formatlarinda, internet
tabanli bilgisayar sistemleri ig¢inde ayni ortamda birlikte kullaniliyor olmasi

yakinsamanin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir (Jenkins, 2006, s. 18).

Enformasyon toplumunda iizerinde durulmasi gereken diger kavramlar, etkilesim
ve Internet kavramlaridir (Kara, 2013, s. 24). Kisileraras: iletigsimin bir degiskeni olarak
ifade edilen etkilesim, temelde kaynagin alici, alicinin da kaynak oldugu durumu
tanimlar. Bununla birlikte, kullanicinin ortamin igerigine ayni kanal iizerinden
ulagabilmesi ve degistirebilmesi de etkilesim kavraminin kapsaminda degerlendirilir
(Voorveld vd., 2011, s. 78-79). Etkilesim sayesinde edilgen bir izleyici olarak ¢ikan ve
icerige etki ederek yonetmeye baslayan siradan insanlar, kullanicilar olmuslardir (Kara,
2013, s. 26). Enformasyon toplumunun ekonomik ve toplumsal doniisiimiine aracilik
eden internet ise diinya ¢apindaki milyonlarca kullaniciya standart Internet protokol
takimlar1 (TCP/IP) vasitasiyla hizmet eden, birbirine baglh kiiresel bilgisayar aglar
sistemi olarak degerlendirilebilir (Bal, 2016, s. 286). Ote yandan, ag toplumu baslig
altinda daha detayli bir sekilde ele alinacak olan Web teknolojilerine, enformasyon

toplumu baslig1 altinda konu biitiinliigiinii saglamak adina kisaca giris yapilmastir.

Ortaya ¢ikist daha eski tarihlere gitse de Internet’in enformasyon toplumuna etki
ettigi 1993-2003 yillar1 aras1, Web 1.0 olarak degerlendirilmektedir. Etkilesim imkaninin
oldukca sinirli oldugu bu teknoloji, HTML dil kodlamasinin ve Netscape gibi ilkel web
tarayicilarinin yer aldigi, sinirli bant araligi nedeniyle gorsel ve isitsel igerigin ¢ok zayif
olmasina ragmen yine de olusturulduklari, ancak biiyiik oranda okuma ve arastirma
mecrasi olarak ¢aligan bir teknolojiydi. Tim O’Reilly tarafindan 2004 yilinda temelleri
atilan Web 2.0 kavramiyla birlikte Internet’e yeni bir bakis acis1 getirilmis ve Internet,
“agin daha ¢ok insan tarafindan kullanilabilmesi icin yeniden programlandig bir isletme

devrimi” olmustur. Icerik, mikro boyutlara indirgenebilmis, insanlar kendi igeriklerini
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olusturmaya ve bunlar1 diger insanlarla paylasmaya baslamislardir. Kullanicilarin is
birligi icerisinde igerik yiikleme ve dizinlemesine olanak tantyan YouTube ve Flickr, yine
kullanicilarin kendi profillerini olusturabilme, gorsel ve isitsel igerik diizenleyebilme,
paylasabilme, oyun oynama, cesitli topluluklara ve aglara katilma, yabancilarla ya da
uzun zamandir goriisiillmeyen eski arkadaslarla eski arkadaglarla iletisim kurma olanagi
sunan Facebook gibi sosyal medya platformlari, Web 2.0 iirtinleri olarak ortaya ¢cikmigtir
(Kara, 2013, s. 28-31). Ozetle, Web 1.0’dan Web 2.0’a gecisle birlikte yalnizca okunan
bir ortamdan hem okunan hem de yazilan bir ortama ge¢is ve etkilesim araciligiyla
paylasim diizeyinin arttig1 bir teknoloji s6z konusu olmustur. Ozellikle bilgisayar,
Internet ve Internet’in Web 2.0’a doniisiimii, toplumsal yapmnmn biitiin dinamiklerini
etkilemis, yatay ve dikey biitiin paydaslarin isleyis mekanizmasini degistirdigi, hicbir alan
ve konuyla siirlandirilamayan, neredeyse tiim sinirlarin asildigi bir ortamin olusmasini

saglamistir (Bal, 2016, s. 200-201).

Bu donemdeki fenomen anlayisina iliskin bir degerlendirme yapildigi zaman, kitle
toplumunun esik bekgilerinin ve medya miilkiyet yapisinin, siradan insanlara tnlii
olabilmeleri i¢in ¢ok firsat tanimadigi soylenebilirken yalmizca geleneksel tinliilerin
fenomen statiilerini siirdiirmelerini  sagladigi degerlendirilebilir. Nitekim igerik
olusturucusu ya da yayinci olabilmek icin editor, yazar-¢izer kadrosu ve devasa baski
makinelerinden olusan bir iiretim tesisine ihtiyacin olacagi géz 6niinde tutuldugunda, bu
stirec i¢in frekans satin alinip radyo veya televizyon istasyonunun kurulmasi gerekecegi
icin sermayeye sahip kisi ya da kuruluslarin igerikleri olusturduklar1 ve dagittiklar
yorumlar1 yapilabilir. Bir diger deyisle, yeni iletisim ortamlar1 Oncesinde diizen,
sermayesi olan kisi ya da kuruluslara igerik olusturup dagitabilme imkani taniyordu.

Bunlar da genel olarak kar amaci giiden ticari isletmelerdi (Kara, 2013, s. 21).

Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin enformasyon toplumunda siradan bireyler
icin de daha uygun ve satin alinabilir bir duruma gelmesi, bu teknolojilerin evlerde ve
ofislerde daha c¢ok yer almalarina olanak tanimis, teknolojik araglar ve gerecler yaygin
bir sekilde insanlar tarafindan kullanilmaya baglanmistir. Diger taraftan gelisen Internet,
teknoloji ve sosyal aglarin yeni yeni ortaya ¢ikmasi, siradan insanlar icin {inlii
olabilmenin kapilarmni adeta aralamistir. Ozellikle geleneksel medya formatlar ve dijital
teknolojiler gelistikge, siradan insanlar Realite TV programlarina konuk olmaya ve bu

sekilde de kamu nezdinde taninir olmaya baslamislardir (Abidin, 2018, s. 5). Bdylelikle
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icerik {iretip yayma bigimi farklilasmus, Internet teknolojileriyle birlikte de Web 1.0
teknolojisinin Web 2.0 teknolojisine doniismesi, sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikmasina
yol agmis ve Internet baglantisi olan her tiirlii kullanic, kendi igerigini olusturarak sosyal
ag hesaplarindan kendi izler kitlelerini yavas yavas olusturabilir duruma gelmistir. Bu da
geleneksel medyanin engellerini yavas yavas kaldirmaya baslamistir. internet ve akilli
telefonlar gibi Internet’e bagli cihazlarin kullammlarinin artisi, sosyal ag sitelerinin
cesitlenmesi, geleneksel medyada esik bekeileri gibi engellerden dolayr sesini
duyuramayan kisilerin seslerini duyurmaya baslamasi, bu dénemde Internet’e bagli izler
Kitlelerle mesajlarin1 paylasmak isteyen yeni nesil fenomenlerin ortaya ¢ikmalarini
miimkiin kilmigtir (Backaler, 2018, s. 14). Ozetle, yukaridaki boliimlerde de ele alindig1
lizere siradan insanlarin gerek kisisel bilgisayarlarindan gerekse mobil cihazlarindan
igerik olusturarak belirli bir topluluk arasinda iinlii statiisiinii elde edebildikleri (Marwick,
2013, s. 114) ve boylelikle fenomen statiisiinii geleneksel iinliilerle bu donemde

paylasmaya basladiklar1 bir zamanin ¢ergevesi gizilebilir.

2.8.3. Ag toplumu

Enformasyon ve iletisim teknolojilerinde yasanan yeni gelismeler ile Internet
teknolojisi, dijital televizyon, akilli telefonlar gibi yeni iletisim teknolojileri ve
uygulamalar1 enformasyon toplumuna yonelik tezlerin somut {iriinleri olarak 20. yiizyilin
son on yilindaki ¢alismalara damgasini vurmustur. Uzamsal farkliliklar1 asan, katilan,
dahil ve miidahil olan, etkileyen ve etkiye agik olan bir birey olarak kullanicinin ve bu
kullanict ekseninde sekillenen ¢evrimigi toplumsal yapilanmanin ortaya cikisi, bir ag
etkisi olusturmustur (Kara, 2013, s. 39). Sanalliga dayali bu yeni donemde, bugiine kadar
goriilmemis bir sekilde yayilma ve Orgiitlenme imkani sunulmus, bir¢cok kullanicinin
cevrimigi bir arada bulunabilmesi saglanmistir. Bu da yeni bir orgilitlenme ve eylem
biciminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ancak, enformasyon c¢aginin bu yeni
doneminde en yiiksek degere sahip verinin bilgi oldugunun ve bilginin iiretiminin,
taginmasinin, saklanmasmin ve dagitimimin dijital iletisim teknolojileri olmaksizin
miimkiin olmadigmin alt1 ¢izilmistir. Dolayisiyla, enformasyon toplumu kavraminin bu
yeni donemi aciklayabilmek i¢in yeterli olmadigi, onun yerine bilgiyi de igermek iizere
bilginin iiretilmesini, tasinmasin1 ve saklanmasini saglayan teknolojiyi 6ne ¢ikaran ag

toplumu kavraminin kullanilmasinin daha dogru ve kapsayici olacagi, bununla birlikte bu
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yeni donemin toplumsal yapisinin karakterini ¢ok daha iyi anlatacagi degerlendirilmistir

(Glingor, 2016, s. 206).

Enformasyon teknolojilerinin gelisme gostermesiyle birlikte yeni bir sosyal
organizasyon tiirliniin olusmasi, “Ag Toplumu” olarak adlandirilan ve aglarla 6riilii yeni
bir toplum tiiriinii ortaya ¢ikarmistir. Bu toplumun ag kavramiyla 6n plana ¢ikarilmasi da
ag temeli lizerine kurulmus sosyal, ekonomik ve politik iligkilerin kavramla birlikte
yogun bir sekilde kullanilmasindan kaynaklanmaktadir (Bal, 2016, s. 200-201). Insan1
ilgilendiren tiim alanlarda kiiresel aglardan faydalanan toplumsal diizen olarak
tanimlanabilecek olan ag toplumunu diger toplum tiirlerinden ayr1 kilan unsur, toplumsal
yapilar igerisinde aglarin tasidig1 merkezi onemdir (Ozgetin, 2018, s. 264). Bu baglamda
ag kavrami, bir veya birden ¢ok toplumsal iliskiyle birbirine baglanan ve toplumsal bir
bag olusturan ve aglar {izerinden iletisim kuran bireyleri temsil etmektedir. Ancak,
kavrama yakindan bakildiginda ag, bir birime iligkin elemanlar arasindaki baglantilarin
bir toplam1 olarak tanimlanmaktadir. Buradaki elemanlara diigiim denir. Birimler de
genellikle sistemler olarak adlandirilir. Elemanlara iligkin en diisiik say1 ii¢, baglantilarda
bu say1 ikidir. ki elemandan olusan tek bir baglantiya, iliski denir. Aglar ise toplumdaki

karmasik sistemlerin orgiitlenme bigimleri olarak tanimlanir (van Dijk, 2006, s. 24).

Kavramin fikir babasi olarak degerlendirilen Castells (2016, s. 54-58), Ag§ Toplumu
olarak tanimladig1 bu yeni toplum tiirliniin i¢inde bulundugu ¢agi, Enformasyon Cagi
olarak belirtir. Ona gore, yeni iletisim teknolojileri toplumdaki tiretim iligki ve bi¢iminin
degismesine etki etmis, toplumsal yapinin donligmesine yol agmig, bu bakimdan da 18.
yiizyill Sanayi Devrimi ile ayni etkiye sahip olmustur. Diger taraftan, yeni donemin
diisiinsel ve bilimsel temelini olusturan itici giiclin, sosyoteknolojik paradigma
oldugunun da altim1 ¢izmistir. Aglar, enformasyon c¢aginda giderek baskin sosyal
orgiitlenmeler bicimine gelmis ve toplumun biitiin alanlarinda temel yapilardaki
stireglerin diizenlenmesinde, hiyerarsilerden aglara dogru bir yonelme gerceklesmistir
(Kara, 2013, s. 40). Boylelikle geleneksel hiyerarsilerin yavas yavas ortadan kalkmaya
basladig1 Ag Toplumunda bireylerin biirokrasi gibi gii¢ler karsisinda gii¢ kazandiklar1 ve
diren¢ alani olusturduklar1 degerlendirilmistir (Giingoér, 2016, s. 206). Giiclin ag
baglantilariyla 6l¢lilmeye baslandig1 bu yeni toplum diizeninde ag baglanti sayisi arttikca
ve ag alanindaki hareket alan1 genisledikce bireylerin giicleri de artmaya baglamistir

(Ozgetin, 2018, s. 264). Ayrica, toplumdaki biitiin gii¢ iliskilerinin, piyasa hareketlerinin,
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toplumsal ve politik miicadelelerin ag iizerinde gerceklestigini de belirten Castells (2016,
S. 60) giiclin, ekonomik ve politik konumlanistan agdaki konumlanisa dogru gegmeye

basladiginin altin1 ¢izmistir.

Ag toplumunun temel dinamikleri igerisinde yer alan bir baska énemli unsur ise
yeni bir isgiicli sinifinin olugsmasidir. Ag Toplumu olarak nitelenen bu toplumda, bilgiyi
isleyen ve ag iizerinde iiretimin devamini saglayan yeni is giicii sinifi, “enformasyonel is
giicii” olarak tanimlanmistir (Castells, 2016, s. 67). Ag olgusunun giicii, ag i¢indeki
giiclerden daha fazla oldugu i¢in enformasyonel is giiciiniin ag kurma ve yonetebilme
becerisinin bliyiik 6éneme sahip oldugu ve aga dahil olmayan bir bireyin ag toplumu
icerisinde herhangi bir rol edinmesinin miimkiin olmadig1 degerlendirilmistir (Kara,
2013, s. 40). Zira yeni iletisim teknolojileriyle aracilanan giintimiizde, bilgisayar aracili
yeni iletisim araglariyla belirlenen yeni toplumsal iliskiler, yeni gii¢ iliskileri olarak yerini
almaya baglamistir (Giingor, 2016, s. 206). Bu baglamda, agin disinda kalan bireylerin
giic yitimine ugrayacaklar1 degerlendirilebilir. Yeni calisan sinifi ag toplumu icerisinde
var olabilmek i¢in enformasyonu diizenleyebilmeli, organizasyonel ve bilimsel bilgiye
doniistiirerek liretim siirecinde kullanabilmelidir. Ag iizerinde insa olan bu yeni is giicli
analiz edebilen, strateji olusturan, etkin iletisim kuran ve firsat yaratan bir enformasyon
is¢isi toplulugudur. Bu toplumdaki bireylerin bulundugu aga kendini adapte ederek
iliskiler kurabilmek (van Dijk, 2006, s. 36) ve enformasyonu isleyebilmek i¢in agda yer
almalar1 temel bir gereklilik haline gelmistir (Kara, 2013, s. 41).

Internet’in yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmasiyla beraber birgok bireyin
mesaj gonderme becerisinin gelistigi, etkilesime dayali bir iletisim bigiminin s6z konusu
oldugunu belirten Castells (2016, s. 1), 6nceki toplum tiirlerine gére yeni olan bu iletisim
bicimine “kitlesel 6z iletisim” adin1 verir. Kitlesel 6z iletisim bir izleyicinin, dinleyici
kitlesine ulagma olanagina sahip oldugu ve mesaj liretiminin kisinin kendisine baglh
kaldig1, mesaj alimini kisinin kendisinin yonlendirdigi, elektronik iletisim aglarindan
icerik kabulii ve bir araya getirme isinin kisinin kendi se¢imlerine dayandig: karsilikli
etkilesime dayali iletisim bigimidir (van Dijk, 2006, s. 8). Bir diger deyisle, kullanicilar
olarak bireylerin, icerikler olusturabildigi, kendilerine yeni iletisim ortamlarindan gelen
icerikleri filtreleyebildikleri bir iletisim bi¢imidir. Bdylelikle birey, istediginde ileti
olusturup gonderebilir ve istediginde de gelen iletileri filtreleyebilir. Kitlesel 6z iletisimle

tanimlanan bu iletisim bigiminde de iletisim dijitallesmis, bilgisayar aglar1 yayginlagmis
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ve bant aktarim kapasiteleri genislemistir. Diger taraftan, liretim siire¢lerinde bilgisayar
destekli iiretim ve tasarim, robot kullanimi gibi yiiksek diizeyde bilgi gerektiren
teknolojilerin kullanimlar1 da artmistir. Bu teknolojiler, bir taraftan iiretim siireclerinde
zaman kaybini ortadan kaldirirken diger taraftan tliketici taleplerine uygun iiriiniin
iiretilmesi konusunda ihtiya¢ duyulan altyapiya olanak tanimaktadir (Ozgetin, 2018, s.
264). Uretim yeri geleneksel anlamda fabrikayla sinirli mekanlar, smirsiz bir iiretim
mekan1 durumuna déniismiistiir. Ornegin, 6zel bir konuda uzmanliga sahip bir fenomen,
Internet baglantisna sahip oldugu herhangi bir yerden sosyal medya hesaplarini
yoneterek sponsorlu igeriklerini olusturup paylasabilmektedir. Dolayisiyla ag
toplumunun diger belirgin bir 6zelligi, zaman ve mekan kavramlarinda ortaya ¢ikmustir.
Bu yeni toplumda zaman dis1 zaman ve akiglar uzami s6z konusudur. Zaman genisleyerek
yok sayilabilecek bir diizeye gelirken mekan, cografi siirlardan ve uzakliklardan,
teknolojik olanaklarla kurtarilmistir (Kara, 2013, s. 41). Enformasyon teknolojileri

araciligiyla gerceklestirilen yeni bir zaman ve uzam algis1 6n plana ¢ikmaistir.

Ag toplumu baglig1 altinda fenomenleri incelemeden 6nce, yine ag toplumu c¢atisi
altinda yogun bir sekilde kullanim alan1 bulan sosyal ag siteleri (Kaplan ve Haenlein,
2010; Kara, 2013; Humphreys, 2018), sosyal medya (Kaplan ve Haenlein, 2010; Kara,
2013; Humphreys, 2018), kullanic tiirevli igerik (Kaplan ve Haenlein, 2010; Mayrhofer
vd., 2019) ve World Wide Web (Choudhury, 2014; Solanki ve Dongaonkar, 2016;
Martinez-Ruiz ve Moser, 2019) kavramlarin1 yakindan incelemek, konunun

anlasilabilirligi agisindan fayda saglayacaktir.

Sosyal ag, bir grup insan ve bu insanlar arasindaki iliskiler biitiiniinii temsil
etmektedir. Bu iliskiler biitiiniinde farkli diiglim noktalari, farkli aglar ve bu aglar
arasindaki etkilesimler yer almaktadir. Farkli diigiim noktalarinda bulunan farkl
katilimcilar, merkezi diigim noktalar1 arasindaki baglantilar araciliiyla birbirlerine
baglanir. Baglant1 ve diiglim noktalarinin sayisal ¢oklugu, ag etkisini ve agin degerini
ortaya ¢ikartir. Bu aglarin en temel 6zellikleri, aga katilanlar arasindaki sosyal 6zellikler
icinde siklikla daha fazla heterojenligin olmasi, ag yapisi icinde daha fazla karmasiklik
durumu ve bu aglarin disa acik olmalaridir. Dolayisiyla diiglim yapilar1 arasinda

baglantiya sahip olan her yapi, ag1 olusturmaktadir (Kara, 2013, s. 46).

Ag orgiisii temelinde, esas 6zelligini diger kisilerle tanismaya izin veren yapisindan

degil, kullanicilarin birbirlerine eklemlenmis ve herkese agik profilleriyle yapilandirdigi
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ag Orgiisiinden alan siteler, sosyal ag siteleri olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya ise
ag lizerinde ¢alisan, Web 2.0 altyapisini kullanan, etkilesimli uygulamalarin genel bir adi
olmakla birlikte, kullanici tarafindan olusturulan igerigin liretilmesine ve paylasilmasina
olanak veren, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilmis internet
tabanli uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). Burada vurgulanan
nokta “Internet tabanli uygulamalar grubu” olarak sosyal medya kavrammin genis
tutulmus olmasidir. Bir diger deyisle sosyal medya, sosyal ag sitelerini de iginde

bulunduran semsiye bir kavramdir.

Sosyal medya, kullanicilarin 6zgiin, yaratict ve amator igeriklerinden olusan, ag
olusturma mantigina dayali internet tabanli uygulamalari kapsamaktadir. Bu yéniiyle
sosyal medya; televizyon, radyo ve sinema gibi kitle iletisim araglar ile telefonla ya da
yiiz ylize gorlisme gibi kisilerarasi iletisim bi¢imleri arasinda yer alir. Bu uygulamalar,
dijital iletisim platformlarinin yayginlagsmasiyla birlikte genis bir kullanim alanina sahip
olmaya baslasa da sosyal medyanin ilk izlerini editdrlere yazilan mektuplar, radyo
programlarina telefonla katilan kisiler ve birbirlerine posta génderen hayran kitleleri gibi
bireylerin igbirlik¢i bir sekilde geleneksel medya kanallar1 aracilifiyla kurduklari
iletisimde gérmek miimkiindiir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 62). Diger taraftan, sosyal
medya hem kisilerarasi iletisimin hem de kitle iletisiminin baz1 6zelliklerine sahiptir. Bir
bireyin baska bir bireyle telefonla veya yiiz yiize iletisim kurmasi gibi dogrudan
goriismeler, sosyal medyayla birlikte artik binlerce hatta milyonlarca insan tarafindan
gozlemlenebilmektedir. Dijital teknolojilerin temelinde yalnizca goézlemlemekle
kalmayan bu insanlar, ayn1 zamanda bu iletisim siirecinde mesaja katki sunabilmekte,
mesaj1 yeniden dolasima sokabilmekte ve onu bicimlendirebilmektedir. Ayrica, kurumlar
sosyal medya aracilifiyla dogrudan bireylerle iletisime gegebilirken, bireyler de
kurumlara cevap verebilmekte, sikayetlerini onlarla paylasip kuruma iliskin bir iiriine ya
da hizmete yonelik fikirlerini sunabilmekte ve en nihayetinde deneyimlerini diger
bireylerle paylasabilmektedir (Solomon, 2017, s. 430). Bununla birlikte, dijital
teknolojilerin sosyal medyanin hizini, maliyetini ve yaygmligini degistirmis olmasi da
artan bir sekilde sosyal medya kullaniminin 6niinli agmaktadir (Humphreys, 2018, s.
363).

Sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak ii¢ temel 6zelligi sahiptir. Bu

ozelliklerden birincisi, izler kitlenin hem mesaji almas1 hem de mesaj1 iiretebilmesi
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bakimindan enformasyon akisinin sosyal medyada iki yonli gerceklesmesidir.
Dolayisiyla igerik olusturmada kullanicilar pasif degil, aktiftir. Bu da igbirlik¢i iletisim
aglar1 araciligtyla icerigin ortak bir sekilde olusturabilecegi anlamina gelir. ikincisi, izler
kitleler sosyal medyada geleneksel medyadan daha nis bir sekilde hedeflenebilmektedir.
Boylelikle, mesajlar olusturulduktan sonra ¢ok daha spesifik bir kitleye hizli bir sekilde
gonderilebilir. Ugiinciisii, kullanicilar potansiyel olarak iletisim araglari iizerinde daha
fazla denetime sahiptir. Geleneksel medya mecralari, glindem belirleme ve cergeveleme
konularinda yiiksek bir etkiye sahipken, sosyal medyayla birlikte bu biraz daha
kullanicilar nezdinden dengelenmis gibi goriinmektedir. Giindem, artik yalnizca
geleneksel medya mecralart ile degil, ayn1t zamanda sosyal medyada kullanicilar
tarafindan da belirlenebilir bir duruma gelmistir. Geleneksel kitle iletisim modeli (Sekil
2.1), dogrusal olmakla birlikte esasen tek yonlii bir bigimde hem kaynagi hem de aliciy1
igermektedir (Humphreys, 2018, s. 364-365).

Geribildirim

Sekil 2.1. Geleneksel kitle iletisimi modeli (Humphreys, 2018, s. 365)

Sosyal medya ise tek bir kaynak ya da alici(lar)dan ziyade es zamanl olarak veya
olmayarak alici(lar)in kaynak olabildigi, kaynagin da alic1 olabildigi biiyiik bir ag olarak
degerlendirilebilir (Sekil 2.2).
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Platform
(Orn. Haber
Sitesi)

Platform

(©rn. Instagram) Platform

(Orn. Twitter)

Sekil 2.2. Sosyal medyadaki iletisim modeli (Humphreys, 2018, s. 365)

Sosyal medya, genel olarak cevrimi¢i topluluk olusturmayi, bireyler arasinda
etkilesim yaratmayir ve kullanicilarin igerik olusturup paylasabilmelerini saglamay1
amaglasa da sosyal medya siteleri, 6zelde birbirinden belirgin farklarla ayrilmaktadir
(Humphreys, 2018, s. 365-366). Bu noktadan hareketle de sosyal medyay islevsel olarak
yedi farkli kategori altinda degerlendirmek miimkiindiir (Kara, 2013, s. 73-75):

e Sosyal ag siteleri: Facebook ve LinkedIn gibi, kullanicilarin kisisel
profiller olusturmalarina, tanidiklarini davet ederek grup olusturmalarina,
oyun oynamalarina ve iiyelerin birbirlerine mesaj gondermelerine imkan
tantyan ag tabanli uygulamalardir.

e Fotograf ve video paylasim siteleri: YouTube ve Instagram gibi,
kullanicilarin kendi olusturduklart veya bagkalarinin olusturdugu fotograf
ve videolar: diger iiyelerle paylasabilme olanagi sunan sitelerdir.

e Bloglar: Blogger ve Blogspot gibi, kullanicilarin génderilerini bir zaman
sirasina gore yayinlayan, ayni zamanda video ve ses dosyalariyla bu

iceriklerin desteklenebildigi sitelerdir.
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e Mikrobloglar: Twitter gibi, bloglarla karsilastirildiginda en 6nemli farki
anlik ve kisa igerikler ile bagkalariyla igerik paylagilmasini saglayan
sitelerdir.

e Sanal yasam simiilasyonlari: Second Life gibi, bireylerin sanal diinyada
ikinci bir yagsam slirmelerini saglayan ¢oklu ve etkilesimli oyun siteleridir.

e Sanal oyun simiilasyonlari: World of Warcraft (WoW) gibi, bireylerin
kendi arkadaslariyla ya da tanimadiklar1 diger insanlarla karsilikli oyun
oynayabildikleri oyun platformlaridir.

e Wikiler: Wikipedia gibi, kullanicilarin herhangi bir konuda bildiklerini
site lizerinde ekleyerek paylasabilme ve bdylelikle bir bilgi havuzu

olusturan sitelerdir.

Ag toplumunda bireyler, bir taraftan icerikler olustururken bir taraftan da
olusturulan igerigi tiiketmek lizere bizzat iletisim teknolojilerini ve sosyal medyay1
kullanmaktadir. Geleneksel medya ekonomisi yaklasiminda iretim faktdrlerinin
enformasyon ve ag toplumuyla beraber bilgi ve teknolojiye dogru evrilmesi, devasa baski1
makinelerinin, televizyon vericilerinin yerini devasa veri depolama merkezlerinin ve fiber
optik ag sebekelerinin almasina yol agmistir. Sosyal medyanin ag odakli mimari yapisi
da kullanicilar tarafindan paylasilan igeriklerin hizli ve kolay bir sekilde yayilmasini

saglamistir (Kara, 2013, s. 95).

Gelisen yeni medya teknolojileri, kullanicilar olarak siradan bireylerin igerikler
olusturarak bunlar1 sosyal medya araciligiyla paylagsmalarina olanak tanimigtir.
Boylelikle kullanicilar birer igerik iireticisi durumuna gelmistir. Web 2.0 altyapisina
dayanan uygulamalarin kullanicilara sundugu olanaklar sosyal aglarin kullanici tiirevli
igerige aracilik etmesini kolaylastirmigtir. Bu uygulamalarin sundugu olanaklar bireyler
acisindan kullanici denetimi, yetenekleri yansitabilme, igerik iiretimi ve paylasimi, ¢ift
yonlii iletisim, yeni i3 modelleri sunmasi gibi bir¢ok farkli etkene dayanmaktadir. Bu
baglamda degerlendirildiginde kullanici tiirevli igerik, etkilesim temelinde katilim esaslh
olarak kullanicilarin mevcut bir igerigi yaratici bir sekilde degistirebilmelerini ve bu tiir
igerikler iizerinde diizenleme yaparak yeni bir icerik veya dogrudan kendi 6zgiin
iceriklerini olusturabilmelerini kapsamaktadir (Yavascali ve Ugurhan, 2019, s. 650). Ag
toplumunda kullanici tiirevli igerigi farkli ve 6zel hale getiren, teknolojinin arag, toplum

ve insan nesli iicgeninde neden oldugu degisimlerdir. Ornegin, ara¢ kapsaminda
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bilgisayar donanim teknolojileri ile mobilitenin gelismesi ve Internet hizmetlerinin
genisbanda yayilmasi, kullanici tlirevli igerik olusturulabilmesi igin sayisiz aract
beraberinde getirmistir. Bu noktada, herhangi bir icerigin kullanic1 tiirevli olarak
degerlendirilebilmesi i¢in {i¢ temel 6zelligi i¢cinde bulundurmasi gereklidir (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 61):

e Herkesin erisimine agik bir web sitesinde ya da sosyal medya aginda
yayinlaniyor olmasi,

e Hazirlanma asamasinda belli bir diizeyde yaratici ¢aba gosterilmest,

e lcerigin konusuna iliskin uzmanhk alanina sahip biri tarafindan

hazirlanmis olmasi.

Burada 6nemli ve dikkat ¢ekici unsur, kullanici tiirevli igerigin herkese agik bir
bicimde yaratici olarak olusturulmasi ve amator sayilabilecek birileri tarafindan yapiliyor
olmasidir. Diger taraftan, kullanici tiirevli igerik, Internet iizerinde bircok farkli bigimde
bulunabilir. Bu bigimler arasinda kullanicilara igerik olusturabilmek, birbirleriyle
etkilesime gecebilmek ve igerigi paylasabilmek icin firsat saglayan tartigma
panolarindaki ya da bloglardaki igerikler, fotograflar, videolar, miizikler, ses kayitlari,
wikiler, miisteri {iriin ya da hizmet incelemelerinin bulundugu siteler yer almaktadir. Bu
icerikler, kullanicilarin bir iiriin veya hizmetle ilgili deneyimlerinin ya da goriislerinin
yani sira onlarin bilgilerini ve goriislerini de icermektedir (Mayrhofer vd., 2019, s. 168-
169).

World Wide Web (WWW), internet iizerinden erisilen birbirleriyle baglantili hiper
metinler sistemidir. Bu sistem araciligiyla herhangi bir web tarayicist kullanilarak metin,
resim, video ve diger multimedya icerikli web sayfalar1 goriintiilenebilir ya da bunlar
arasinda hiperlinkler araciligiyla dolasilabilir (Solanki ve Dongaonkar, 2016, s. 75).
Birinci nesil WWW olan Web 1.0 teknolojisi, 1989 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan
icat edilmistir. Bireyler yalnizca web sayfalar1 tarafindan saglanan bilgileri
gorlintiileyebildiginden dolayr bu teknolojiyi “Salt-Okunur” Web c¢ag1 olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Web 1.0, esas olarak temel ticari islemleri yiiriitmek ve
kurumsal bilgileri paylasmak gibi faaliyetler i¢in uygun bir platformdu. Isletmelerin
cevrimi¢i bir kimlik gelistirmeleri icin ilk firsat olarak da goriilebilecek Web 1.0,
cogunlukla biiyiik uluslararasi kurumlar tarafindan kullaniliyordu. Diger taraftan giinliik

kullanim i¢cin Web 1.0 herkese a¢ik degildi ve erigimi, yeni teknolojinin ilk kullanicilar
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olan insanlarla simirliydi. Bu baglamda Web 1.0, sinirli bir erisime ve nispeten giinliik
kullanim i¢in uygun olmayan bir 6zellige sahipti (Martinez-Ruiz ve Moser, 2019, s. 2).
Bu dénemde web sayfalar1 gliniimiizdeki gibi dinamik degil, statik bir yapiya sahipti ve
sik sik giincellenmiyordu. Ureticiler ve servis saglayicilart bu teknolojiyi kullanarak
cevrimi¢i ortamda iriinlerinin ya da hizmetlerinin reklamlar1 i¢in kataloglarini
yayinliyordu. Web sitelerinin temel amaci, herhangi bir zamanda bilgileri herkese
sunabilmek ve kurumlar i¢in ¢evrimici bir kimlik olusturmakti. Diger taraftan, Web 1.0
teknolojisi geri bildirime yok denecek kadar az bir sekilde olanak tanidigindan dolay1 da
tilketicilere bilgi sunumunun tek tarafli oldugu degerlendirilebilir (Solanki ve

Dongaonkar, 2016, s. 76).

Sosyal web olarak da bilinen Web 2.0, Web 1.0’ bir is birligi platformuna
dontiserek gelisme gostermis oldugu bir sonraki asamasidir. Boylelikle WWW, artik bir
bilgi deposu olmaktan ¢ikmaya baslamis ve kiiresel dlgekte potansiyel olarak internet
erisimi olan herkesle sosyal etkilesim ve is birligi miimkiin bir duruma gelmistir. Web
2.0 teknolojisi, 2004 yilinda Tim O’Reilly tarafindan ilk kez ileri siiriilmiis bir kavramdir.
“Bilge-Web”, “insan merkezli web”, “katilimci web” ya da “okuma-yazma web”’i olarak
da degerlendirilmektedir (Solanki ve Dongaonkar, 2016, s. 76). Bu teknolojiyle birlikte
igerik saglayicilari ve Internet kullanicilari arasinda katilima dayali iki yonlii bilgi akist
saglanmaya baslamistir. Boylelikle nasil web site ziyaretci sayaclart Web 1.0 doneminde
web sitelerinin popiilaritesini gostermede kullanildiysa, Web 2.0’da kullanict yorumlari
katilimin dlgiimiine yapmak igin kullanilmistir (Choudhury, 2014, s. 8097). Bununla
birlikte Web 2.0, kullanici tiirevli igerik doneminin baglamasina yol agmis ve sosyal
medya uygulamalari 6n plana cikmistir. Cevrimici etkilesim daha Once benzeri

goriilmemis bir dl¢lide gelisme gostermistir (Martinez-Ruiz ve Moser, 2019, s. 2).

Internet’in gelismesindeki iiiincii adim Web 3.0°dir. Insan ve yapay zekanin bir
birlesimi olarak da degerlendirilebilen Web 3.0, 6zellikle tiiketici gruplarini hedef alan
ve tarayicit tabanli olmayan uygulamalar (mobil uygulamalar vb.) ile yapay zeka
teknolojisi aracilifiyla ger¢ek zamanl ¢evrimici kullanici davranislarina dayanarak daha
ilgili ve erisilebilir bilgiler saglanmasina izin veren bir teknolojidir (Choudhury, 2014, s.
8097). Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojilerinde bulunmayan web dokiimanlarinin bilgisayar
tarafindan okunabilmesi 6zelligi Web 3.0 teknolojisiyle birlikte miimkiin hale gelmistir.

Bu teknolojinin ayn1 zamanda bu 6zelliginden dolayr Web’e anlam katmak anlamina
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gelen Anlamsal Web olarak da degerlendirildigi sdylenebilir (Solanki ve Dongaonkar,
2016, s. 76). Ayrica, kullanicilar Internet’te sorf yaparken ve istemler ile hedeflenen
enformasyona yanit verirken hangi kararlar1 aldiklarimi ve neler yaptiklarini dikkate
alarak mevcut enformasyonun miktarin1 ve genisligini etkilesimli bir sekilde daha da
artirmustir. Diger taraftan, Web 3.0 ile birlikte kurumlar ve Internet servis saglayicilari,
kullanicilarin ¢evrimi¢i davranislari hakkinda ayrintili bilgi toplamaya baslamislardir.
Boylelikle, daha 6nceki web teknolojilerinde ger¢ek zamanli olarak ¢alisiimasi neredeyse
imkansiz olan bireysel algilamalar, iirlinler, hizmetler ve bireylere yonelik niyetler ile
tutumlar gibi tiiketicilerin karar verme stireclerindeki psikolojik degiskenler hakkinda
bilgi edebilmek miimkiin bir hale gelmistir (Martinez-Ruiz ve Moser, 2019, s. 2). Web
3.0, bilgisayarlar tarafindan okunabilir bi¢imde web iizerinde yer alan iceriklerin kiiresel
olarak birbirlerine bagli oldugu bir veri tabanini temsil eden teknolojidir. Anlamsal olan
bu teknoloji, igerikler arasindaki iligkiler ve kurallar ¢ercevesinde bir mantiktan hareket
eder. Boylelikle igerigin anlamina odaklanarak bu igerikleri diger igeriklerle

iliskilendirme islemini gergeklestirir (Solanki ve Dongaonkar, 2016, s. 77).

Internet’in gelismesindeki dérdiincii adimi Nesnelerin Interneti olarak bilinen Web
4.0 olusturmaktadir. Web 4.0, ger¢ek zamanli olarak hem fiziksel hem de sanal diinyada
insanlari, yerleri ve nesneleri nerede ve ne zaman olursa olsun baglayabilme kabiliyeti
nedeniyle genellikle sembiyotik web (Symbiotic Web) olarak adlandirilir. Ornegin
stiriciilere yol rotalarini ¢izmelerinde yardimci olan ve arabalari yonlendiren GPS
sistemleri, bir sonraki adimda kendinden siiriislii-otonom araglarm Nesnelerin Interneti
araciligiyla temel teknolojisini olusturacaktir (Martinez-Ruiz ve Moser, 2019, s. 2). Web
4.0, isletim sistemlerinin ve programlarinin bulut teknolojisinde yer aldig1 ve bunlari
kullanmak i¢in Web katiliminin bir gereklilik oldugu dénemdir. Sembiyotik Web olarak
da bilinen bu teknolojide, Web 3.0’da bilgisayarlar tarafindan diizenlenen veriler, insan-
bilgisayar etkilesiminin yan1 sira bilgisayar-bilgisayar etkilesimi araciligiyla da
kullanilabilir bir duruma gelmistir (Solanki ve Dongaonkar, 2016, s. 77). Bu baglamda
Web 4.0°da yakin zamanda kendinden siiriiglii-otonom araglarin seri liretimine gecilmesi
gibi gelismeler yasanmaya basladiginda bir sonradaki web teknolojisi olan Web 5.0’1n

kapilariin aralanacagi degerlendirilebilir.

Internet’in bir sonraki adimi olacak olan Web 5.0, su an gelismekte olan bir siirectir.

Duygusal web (emotive web) ya da duyusal web (Sensory Web) olarak da adlandirilan
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bu teknoloji, gergek zamanli olarak ¢oklu kanallar araciligiyla olusturulan Internet temelli
etkilesimler ile bir sonraki etkilesimi hemen tahmin edebilen ve sekillendirebilen
uyarlanabilir teknolojiler tizerine kurulmaktadir. Buradaki amag insanlarla etkilesime
giren ve herkes icin olmasa da miisteri ve miisteri iliskilerinin bir parcasi olacak
bilgisayarlar gelistirmektir. Mevcut internet teknolojileri heniiz duygusal olarak duyarl
olamasa ve insan duygularini okuyamasa da Web 5.0’1a birlikte bu teknolojiler gelisecek
ve kullanici verilerinin okunmasina ek olarak insan duygular1 da bilgisayarlar tarafindan
anlasilabilir bir duruma gelecektir. Bu baglamda bilgisayarlarin, fotograf ve videolardaki
yiiz ifadelerinden insan duygularimi ve kisilik 6zelliklerini insan gozlemcilerden daha
dogru bir sekilde algilayabilmeleri miimkiin olabilecektir. Ote yandan, internet iizerinde
kullanicilarin ~ duygusal ifadelerini izleyebilen ve ifade edilen duygular
gruplandirabilerek lokasyon bazli sikliklarini kayit altina alan platformlar da kurumlara
hizmet edebilecektir (Martinez-Ruiz ve Moser, 2019, s. 3). Bu baglamda, Web 5.0’ bu
yeni teknolojik olanaklari sunacak olmasi, hi¢ kuskusuz tiiketici davranigini anlama

bicimini radikal bigimde degistirecegi degerlendirilebilir.

Ag toplumunda ticari faaliyetlerin artan bir sekilde e-ticarete doniistiigii ve birey-
toplum iligkisin de aga dahil oldugu sdylenebilir. Boylelikle devlet ve hiikiimet isleri e-
devlet sekline biiriinlirken merkezinde insan olan her sey dijitallesmenin bir halkasi
olarak bu siirecte yerini alabilmistir. Internet vasitasiyla gerceklestirilen faaliyetler,
sosyal ag siteleri lizerinden yliriitiilmeye baslanmis, kisisel iligski ve iletisimin yan1 sira
egitim, eglence ve aktivizm gibi bir¢ok faaliyetin yiiriitiilmesinde sosyal aglar uygun ve
kullanigl birer zemin olarak hizmet verir duruma gelmistir. Dolayisiyla ag toplumunda
hemen hemen her tiirlii iliski ve faaliyet, dijitalleserek aga eklenmistir. Bu noktada sosyal
ag sitelerinin 6n plana ¢iktig1 degerlendirilebilir. Sosyal ag siteleri, aglar olusturmak ya
da bagka aglara baglanmak amaciyla kendilerini olusturmus sanal topluluklardir. Castells
(2016, s. 13)’e gore bu aglar ile gergek hayattaki aglar arasinda yakin bir iliski soz
konusudur. Gergeklikle sanalligin birlesimi olarak melez bir diinya olan sosyal aglarla
bireyler, zaman ve mekan sinirlarini agarak icerik olusturabilir ve diger bireylerle aglarin

daha da genisletebilir bir duruma gelmistir.

Yeni medya teknolojilerinin sagladigi olanaklar ve teknolojik olanaklarin daha
kolay bir sekilde edinilebilmesine imkan saglayan gelismeler, enformasyon toplumunun

mikro tnliileri olarak degerlendirilen fenomenlerin, daha fazla sayida kisiye ulagarak
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bilinirliklerini genisletebilmelerine firsat tanimistir. Enformasyon toplumuyla beraber
inlii statiisiinii kitle toplumunun fenomenleri olarak goriilebilecek geleneksel iinliilerle
paylasmaya baslayan yeni nesil fenomenlerin, ag toplumunda bir adim daha ileriye
giderek dogrudan bu statiiyii tasimaya bagladiklar1 goriilmektedir. Genellikle hobi amaclh
icerik liretmeye baglayan bu yeni nesil fenomenler, bu siireci ag toplumunda profesyonel
bir ig haline getirmeye baglamiglar ve markalarla is birligiyle sonuglanan faaliyetlere

doniistirmislerdir (Abidin, 2018, s. 16).

Yeni medyanin sundugu olanaklarin ve web teknolojisinin geldigi noktanin, sosyal
medya platformlarmin ve uygulamalarmn gesitliligini artirmasi (Ozgetin, 2018, s. 264),
fenomenlerin farkli sosyal medya platformlarindan ve uygulamalarindan faydalanarak
urettikleri igerikleri paylasmalarina, bdylelikle bilinirliklerini artirarak aglarini
genisletebilmelerine ve ag alaninda hareket alanlarini artirabilmelerine imkan tanimaistir.
Icerigi iireten ve ag iizerinde icerik iiretiminin devamini saglayan enformasyonel is
giiclinli temsil eden fenomenler (Castells, 2016, s. 67), yeni medyanin sinirlarini agarak
geleneksel medyada da yer alir duruma gelmislerdir (Abidin, 2018, s. 17). Sosyal medya
platformlarinin artan bu c¢esitliligi sonucunda ag toplumunun bireyleri tarafindan bu
platformlarin yaygin bir sekilde benimsenmeleri de yine bu platformlari kullanarak izler
kitlelerine ulagsmaya c¢alisan fenomenlerin daha genis kitlelere daha hizli bir sekilde
ulagabilmelerine olanak tanimistir (De Veirman vd., 2017, s. 801). Ayrica, enformasyon
toplumuyla birlikte giinlik yasamda yer bulmaya baglayan teknolojik iriinler, ag
toplumunda daha da kolay ulagilabilir bir duruma gelmistir. Ozellikle, yiiksek Kaliteli
icerik tiretimi i¢in gerekli olan ekipmanlarin uygun bir maliyetle edinilmesinin olanakli
bir hale gelmesi, neredeyse her yastan bireyin bu teknolojileri rahat bir sekilde
kullanabilmesini ve boylelikle onlarin agda yer alabilmesini kolaylagtirmistir. Bununla
birlikte, agda yer alan diger bireylerle is birligi yapmak miimkiin hale geldigi i¢in icerik
iretiminde profesyonel olarak calisan kisilerle calisabilmek olanakli olmustur.
Dolayisiyla yiiksek kaliteli icerik iiretimi, teknik bilgisi ¢cok olmayan bireyler i¢in de
yapilabilir duruma gelmistir (Backaler, 2018, s. 14). Diger taraftan, geleneksel {inliiler de
sosyal aglara kendilerini adapte ederek ag olusturmak ve agdan kopmamak i¢in bu yeni
ortamlarda izler kitleleriyle iliskilerini stirdiirmeye baslamislardir (Van Dijk, 2006, s. 36;
Kara, 2013, s. 41). Bu baglamda, mikro iinlii bashgr altinda detayl tartisildig: tizere,
mikro linlii olabilme pratiklerini geleneksel iinliileri takip ederek uygulamaya calisan

enformasyon toplumunun yeni nesil fenomenlerinden (Marwick, 2013, s. 114), agda yer
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alip buraya uyum saglayabilmek i¢in ag toplumu fenomenlerinin pratiklerini takip etmeye

calisan geleneksel tinliilerin s6z konusu oldugu bir donemden bahsedilebilir.

Kitle toplumu, enformasyon toplumu ve ag toplumu tizerinden hareketle genel bir
degerlendirme yapilacak olundugunda ise Castells (2016, s. 8-9)’in yakin déonemde dijital
iletisimin hizl1 bir sekilde yiikselise gegmesinde ve yayillmasinda vurgusunu yaptigi {i¢
etmene odaklanmak gerekmektedir. Bunlardan birincisi, WWW’in ortaya ¢ikmasi ve
TCP/IP protokollerinin WWW’in kaynak kodunu destekleyerek dagitabilmeye olanak
tanimasidir. ikincisi, bu gelismeler neticesinde Internet’in hem ticari hem de is birligi
amacli kullanimmin miimkiin hale gelmesidir. Ugiinciisii ise bireylesme ve aglar
olugturma gibi toplumsal ve kiiltiirel davranis bicimlerinde gergeklesen biiyiik
degisimlerdir. Ozellikle iigiincii maddeye dikkat geken Castells (2016, s. 9), dijital aglarmn
giiclendirdigi Internet ve diger bilgisayar aglari {izerinden iletisim kuran, kisisel ve
orgiitsel aglar etrafinda kurulup sekillenen bir ag toplumunun altin1 ¢gizmektedir. Bu yeni
toplumun, bir taraftan kendinden Onceki toplum big¢imlerinin 6zelliklerini {izerinde
bulundururken diger taraftan bunlarin iizerine kiiltiirel ve kisisel baglar da dahil olmak

tizere sosyal iligkilerin yeniden insa edildigi bir siireci ekledigini belirtmektedir.

Bu noktada Castells (2016)’1n yaklagimi, bilgi iletisim teknolojileri ile buna bagh
toplumsal kavrayis ve tutumlarimiz {izerindeki iliskiyi 6zetler nitelikte kabul edilebilir.
Bu anlamda Internet altyapisinin giiclenmesi, mobil akilli cihazlar ve bu cihazlar gesitli
amaglarla kullanmaya tesvik eden ve kullanimlarini kolaylagtiran uygulamalar ile yazilim
teknolojisinde yasanan gelismeler, bu degisim ve doniisiimiin en 6énemli unsurlar1 olarak
gosterilebilir. Bahse konu bu gelismeler, bireyin zaman ve mekan kisitlamasi olmadan
aga dahil olmasini1 saglamis, ¢cok yonlii olarak iletisim ve etkilesimi siirekli hale
getirmistir. Ote yandan, giiniimiiz bireyinin sadece duygu ve diisiincelerini degil, giinliik
hayatinin her anini ¢esitli sosyal medya platformlari tizerinden paylastigini gézlemlemek
de miimkiindiir. Bireyin hemen her tiirlii faaliyet ve diisiincesini belki de hi¢ tanimadigi
insanlarla bu kadar kolay bir sekilde ve ¢ekinmeden paylasmasi, agin insan hayatina
girdigi siire diisiiniildiiglinde olduk¢a anlamlidir. “Web”’in heniiz giinliik kullanim i¢in
hazir olmadig1 kitle toplumu donemi disiiniildiiglinde, kisilerin iliski ve iletisim
bi¢cimlerinin daha resmi ve mahremiyet kavraminin 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir.
Web oncesi diye adlandirabilecegimiz bu donem siradan insanlarin heniiz birey olarak

kitlesel birer yayinciya doniismemis oldugu bir doneme isaret etmektedir (Backaler,
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2018; Abidin, 2018). Bu baglamda kitle toplumu donemi igin bireysel anlamda genel
olarak birey-birey ve birey-toplum iliskisi agisindan yiiz yiize iletisimin egemen oldugu
bir siirecin altin1 ¢izmek yanlis olmayacaktir. Dogrudan yliz yiize iletisim veya mektup,
telgraf, telefon vb. gibi bir iletisim aracindan yararlanarak aracilanmis olsa da bu donemin
dikkat ¢eken yonii, iletisimin bireyselligidir. Dolayisiyla kaynagin, hedefin kimliginden
sosyoekonomik durumuna, kendiyle olan iligki diizeyi ve bigimine kadar bir¢cok agidan
durum degerlendirmesi yaparak iletisim big¢imini, igerigini ve aracini belirledigi
degerlendirilebilir. Bu durum, kisiden kisiye degistigi i¢in heterojendir. Ancak, bireylerin
birer kitlesel yayinciya doniistiigii giiniimiiz teknolojik ortami ve toplumsal yapist,
iletisimin homojen ve tekdiizelesmesine yol agtigi da ifade edilebilir. Elbette web
teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla bu toplumsal donilisiimiin bir anda gerceklestigini
degerlendirmek yanlis olacaktir. Yukarida da deginildigi tizere web altyapisinin gelisimi
ile mobil akilli cihazlar ve yazilim alanindaki ilerlemelerle birlikte agamali olarak bu
degisim yasanmistir demek daha dogru bir yaklasimdir. Ayrica bu siiregte, Web 1.0
kavramsallastirmasiyla baslayip giiniimiizde Web 4.0 hatta belki de Web 5.0’a kadar
uzanan bu teknolojinin ve toplumsal doniisiimiin roliinii de g6z 6niinde bulundurmak

gerekmektedir (Martinez-Ruiz ve Moser, 2019, s. 3).

Web 1.0’ ilkel diizeylerde de olsa bilgiye erisimi miimkiin kilarak ve kiiresel
Olcekte iletisimin ilk Orneklerini ortaya ¢ikarmasina ek olarak Web 2.0’in sundugu
olanaklar, Internet ve buna bagli sosyal aglar ekseninde siradan bireylerin fenomen
olabilmesinin yolunu agmistir. Bir sekilde ilgi ¢ekmeyi basaran ve takipgi sayis1 belli bir
diizeye ulasan bu yeni {inliiler, {iriin veya hizmet tanittmindan reklamlarin bir pargasi
olmaya kadar bir¢ok alanda varlik gostermeye baslamiglardir. Bireysel yeteneklerin,
zekanin ve yaratict igerik Uretebilmenin ayni zamanda belli bir toplumu tanimak ve
farkinda olarak veya olmayarak o kitlenin sosyo-psikolojik durumunu kavrayabilmeyi
gerektirdigi bir gergektir (Abidin, 2018). Bunu basarabilen farkli yas, egitim, cinsiyet vb.
kisiler Internet {inliisii veya fenomen olabildigi gibi bir anlamda tek basima bir kitlesel
medya olmay1 bagarabildigi i¢in geleneksel medya icin de dikkate deger birer yetenek
olarak degerlendirilebilir. Web 3.0 ile birlikte kullanici makine etkilesiminin ve
iletisiminin ortaya ¢cikmasi, Interneti giderek akillandirmaya baslamistir. Bu durum igerik
tiretimi ve paylasiminda yeni platformlarin daha akilli tiirevlerini ortaya koyarken bu
etkilesim akilli cihazlari da siirece dahil etmistir. Kisacast Web 3.0 altyapisi, bir taraftan

insan-makine etkilesimini artirirken, diger taraftan akillanan Internet de kullanici
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sorunlarinin ¢ézliimiinii kolaylastirmistir (Solanki ve Dongaonkar, 2016, s. 77). Bu durum
daha fazla kisinin aga dahil olmasina katki sunarken igerik liretim ve paylasimindan
etkilesimine kadar getirdigi yeniliklerle ag1 insan hayatinin ayrilmaz bir parcasi haline

getirmistir.

Giiniimiizde artik Web 4.0 teknolojisinden bahsedilmektedir. Bu teknolojinin de
aslinda Endiistri 4.0 kavramui ile yakindan iliskili oldugu degerlendirilebilir. Web 2.0 ile
birlikte iletisim olanaklariin artan etkisi ve bireyin bu anlamda gii¢c kazanmasi, tiretim
stireglerini de etkileyen bir unsur haline gelmistir. Bu baglamda Endiistri 4.0, bilisim ve
iletisim alanindaki gelismeler, otomasyon, veri toplama ve paylagsma ile tiretim
teknolojilerindeki yeni yaklagimlart birbirine eklemlenmis bir biitlinsellikle ele alan bir
kavrami ifade etmektedir (Banger, 2018, s. 25). Dolayisiyla, Endiistri 4.0 igin iletisim ve
iiretim teknolojilerinin ayni altyapiyr kullanmalarina isaret ediyor demek miimkiindiir.
Ancak, bu iletisim ve tiretim iligkisinde insan faktori etkisinin azaldiginin ve Web 3.0’la
insan-makine etkilesiminin ve iletisiminin, Web 4.0 ile birlikte makine-makine
etkilesimine ve iletisimine donlismeye basladiginin altininin ¢izilmesi gerekir (Gorgiin,
2016, s. 147-148). Uretim siireclerinde hammadde temininden iiriin niteliklerinin
belirlenmesine, imalat asamasindan lojistik ve dagitima kadar her seyin makinelerin
birbiriyle etkilesimi ve iletisimiyle koordine edildigi Endiistri 4.0, bu anlamda Web 4.0’ 1n
teknolojik altyapisin1 kullanma durumunu ifade etmektedir. Nesnelerin Interneti, §grenen
ve karar veren makineler, biiyiik verinin (big data) makinelerce kullanilabilir hale
getirilecek sekilde islenmesi, hard disklerin yavas yavas ortadan kalkmaya basladigi ve
depolama sisteminin bulut depolama formatina doniistiigii bir siirecten bahsetmek

miimkiindiir (Banger, 2018, s. 43).

Hi¢ kuskusuz bu gelismeler yeni nesil sosyal medya fenomenleri gibi teknoloji
odakl1 yeni is kollarinin ortaya ¢ikmasini saglarken diger taraftan birtakim mesleklerin
ortadan kalkmasma da neden olacaktir. Bununla birlikte, bilinen isyeri ve mesai
tanimlariin giderek bilinenden farkli bir anlam ve boyut kazanacagi ongoriilmektedir.
Web 4.0 altyapis1 ve Endiistri 4.0 ile birlikte iiretim mekanizmasinda miisteri istek ve
taleplerinin belirlenmesi, buna bagl olarak da iiretimin her boyutuyla tasarlanmasi daha
cok makinelesecek gibi goriinmektedir. Internet {inliisii veya fenomenleri olarak ifade
edilen kisiler takipgi kitlelerinin nitelikleri, olay ve siire¢lerle ilgili yaklagimlari, tiiketim

bicimleri ve ihtiyaclarinin belirlenmesi konularinda makinelerin kolayca isleyebilecegi
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birer veri olarak diisiiniilebilir. Stiphesiz Web 4.0 altyapis1 bu devasa veriyi isleyip, bu
veriden liretim basta olmak iizere ¢esitli amaclarla sonuglar ¢ikarabilecek bir yapiya sahip
olacag1 sdylemek miimkiindiir. Bu anlamda Internet iinliileri ve fenomenler, Endiistri 4.0
ile birlikte ortaya ¢ikacak olan daha ¢ok makinelesme daha az insan sonucunun insan
ayaginda 6nemli ve yeni bir meslek grubu veya faaliyet alan1 olarak ortaya ¢ikabilir. Bu
acidan bakildiginda Web 4.0 ile endiistri iliskisi ve Internet iinliileri ile fenomenlerin bu
siirecte nasil bir rol oynayacagina dair ¢aligmalar, gelecegi anlamak acisindan yararh
olabilir. Son olarak, bu noktada kisaca Web 5.0 kavramina da irdelemek gerekir.
Bugiinden bakildiginda heniiz ¢ok iddial1 gibi goriinse de bazi arastirmacilar gelecekte
makinelerin duygular yansitabileceginden bahsetmektedir (Martinez-Ruiz ve Moser,
2019). Bu durum, hem insan-makine hem de makine-makine etkilesiminin ve iletisiminin
cok farkli bir boyuta tasmnabilecegini iddia etmekte ve makineler yoluyla duygu
aktariminin miimkiin olabilecegi gibi makinelerin bizzat insana 0zgii duygular
yansitabilecegini de sdylemektedir. Heniliz ¢ok erken olsa da bdyle bir durumun
gerceklesmesi gelecekte makinelerin de bizzat birer sosyal medya fenomeni veya Internet
tinliisii olabilecegini, kendi takipgileriyle iletisim kurup igeriklerle etkilesime

girebilecegine isaret etmektedir.

2.9. Fenomen Destekli Reklamlarin Ciktilar

Onceki basliklarda ele alindig iizere fenomen destekli reklamlarin ¢iktilari olarak,
ikna bilgisi (Boerman vd., 2020), eWOM niyeti (Hwang ve Zhang, 2018), reklama ve
markaya yonelik tutum (Belanche, 2020), satin alma niyeti (Lou ve Kim, 2019) ve marka
farkindalig1 (Lou ve Yuan, 2019) gibi unsurlar ele alinabilir. Nitekim marka-fenomen is
birligi neticesinde fenomenlerden takipgileri {izerinde marka tarafindan istenilen bir
etkinin olusturulmasi beklenir. S6z konusu etki, takipgilerin markaya iligkin mevcut
tutumlarini degistirebilecegi ve tiiketimle ilgili kararlarini1 sekillendirebilecegi gibi ikna
bilgisini de tetikleyebilir. Dolayisiyla bu baslik altinda, tez ¢alismasinin arastirma modeli
kapsaminda degisken olarak ele alinan ikna bilgisi ve eWOM niyeti kavramlari

tartisilmistir.
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2.9.1. Analogtan dijitale: ikna bilgi modelinden ikna bilgisine

Ikna Bilgi Modeli (IBM), tiiketicilerin kendilerine yonelik ikna girisimleriyle ilgili
cesitli bilgiler gelistirdiklerini varsayan ve bu bilgileri ikna girisimleriyle basa ¢ikmak
icin nasil kullandiklarini agiklayan bir modeldir. Modelin temelde Friestad ve Wright’in
(1994) yapmis oldugu calismalara dayandiginmi belirtmek gerekir. Friestad ve Wright
IBM’yi ozetle “tiiketicilerin ikna mesajlarini ve girisimlerini tamimalarim, analiz
etmelerini, yorumlamalarini, degerlendirmelerini, hatirlamalarint ve ikna etme
girigimlerine karsi koyabilmek icin basa ¢ikma taktiklerini secmelerini ve kullanmalarint
saglayan mekanizma” olarak tanimlamistir (1994, s. 3). Bu tanimdan hareketle IBM nin
tilketiciler tarafindan “ikna edici mesaj niyeti”nin anlasilarak bu cergevede ilgili

mesajlarla basa ¢ikma stratejisini agiklamaya ¢alistigi sdylenebilir.

Ikna Bilgi Modeli’ne gore tiiketici, bir mesaj1 ikna girisimi olarak tanimladiginda,
“model” aktif hale gelmekte; elestirel bir sekilde mesajin degerlendirilmesi, karsi-sav
gelistirilmesi ve olumsuz degerlendirmelerin yapilmasi gibi direng stratejilerinin ortaya
ciktig1 kabul edilmektedir (Kendrick ve Fullerton, 2019, s. 1). Bununla birlikte iIBM,
“iknay1” tiiketiciler ve markalar baglaminda ele alarak, bu iliski ve siire¢ igerisinde
iknanin roliine odaklanmasi sebebiyle reklam, pazarlama ve tiiketici davranislarini

anlama noktasinda dnemli bir model olarak degerlendirilmektedir (Campbell ve Kirmani,

2008, s. 550).

Gegmisten giliniimiize toplumsal ve ekonomik konular basta olmak iizere her tiirlii
insan faaliyeti igerisinde “ikna” bir olgu olarak en 6nemli unsurlardan biri olmustur. Bir
taraf (kaynak), diger tarafi (hedef/alic1) belli bir konuda ikna etmeye cabalarken diger
taraf (ikna mesajinin hedefi veya muhatabi), maruz kaldig1 ikna odakli mesajlarla basa
cikabilmek icin gesitli referans noktalarina basvurmustur. Bu noktada IBM meseleye
tilketici odakli yaklasirken, tiiketicilerin maruz birakildiklart “ikna girisimleriyle” basa
cikabilmek i¢in ti¢ farkl bilgi tiiriinii kullandigini iddia etmektedir. Bu bilgi tiirleri “konu
bilgisi (topic konowledge), fail/hedef bilgisi (agent/target knowledge) ve ikna bilgisi
(persuasion knowledge)” olarak siniflandiriimaktadir. IBM’ye gére bu ii¢ bilgi tiirii,

birbirleriyle etkilesime girerek ikna siirecini yonetmektedir.

Ikna Bilgi Modeli’nin nasil ¢alistigini biraz daha agiklamak konunun anlasilmasi
acisindan daha yararli olacaktir. Bu baglamda sunu belirtmek gerekir ki IBM,

tiikketicilerin konu, fail ve ikna bilgilerini kullanarak kendilerine yonelik ikna
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girisimlerinde kisisel tepkilerini belirlediklerini ileri stirmektedir. Diger taraftan model,
ikna failleri olarak tanimladig1 markalar, reklamcilar, pazarlamacilar gibi aktorler konu,
hedef ve ikna bilgilerini, tiiketicilere yonelik ikna girisimlerini yapilandirabilmek i¢in
kullandiklarini belirtmektedir (Friestad ve Wright, 1994, s. 2).

Modelin mimarlar1 Friestad ve Wright, fail(ler)i (agent), reklam kampanyasi
tasarlayan reklam ajansi profesyonelleri ya da markalarin bizzat kendileri gibi bir ikna
girisiminin tasarlanmasindan ve yapilanmasindan sorumlu olan kisi(ler) olarak
tanimlamaktadir. ikna girisiminin diger tarafina ise tiiketiciler gibi “ikna girisiminin
yoneltildigi kisiler” olarak tanimlanan hedef (target) konumlandirilmaktadir (Friestad ve
Wright, 1994, s. 2). Nelson ve Dae Ham’de bu noktadan hareketle bahse konu aktorlerin
fail/hedef bilgisi, konu bilgisi ve ikna bilgisinden olusan, iknayla ilgili sahip olduklar
bilgi formlarinin her birini, ikna siirecini (6rnegin bir reklam mesajinin kabuliinde ya da
reddinde) sonuglandirabilmek igin etkilesim igerisinde kullandiklarina dikkat ¢ekmistir
(2012, s. 175). Sonug olarak, hedef olan tiiketicinin ikna girisimiyle basa ¢ikma davranisi
ve fail olan markalarin ya da reklamcilarin ikna girigimlerinin birlikte bir ikna siirecini

(persuasion episode) olusturdugu belirtilmektedir (Campbell ve Kirmani, 2008, s. 550).

Yukarida da deginildigi {izere IBM, ikna girisimlerine ydnelik tepkileri ve sonuglari
etkileyen hedef/fail, konu ve ikna bilgisi olmak {izere ii¢ tiir bilginin oldugunun altini
cizmektedir (Nelson ve Dae Ham, 2012, s. 176). Bu ¢ bilgi tiiriinden biri olan “ikna
bilgisi” tiiketiciler agisindan marka ve reklam stratejileri ile taktikleri, ikna taktiklerinin
etkileri, taktik kullaniminin uygunlugu ve bagkalarinin ikna girisimlerine yonelik tepkiler
hakkindaki inanglarini icermektedir. Bu nedenle “ikna bilgisi”’, marka ya da reklamcilarin
ikna giidiileriyle ilgili nedensel ¢ikarimlarin yani sira, ikna baglamiyla ilgili tiiketicilerin
hayat boyu 6grendikleri ikna etme yontemlerine yonelik bilgilerini de ifade etmektedir
(Campbell ve Kirmani, 2008, s. 551). Bu noktada “fail bilgisine (agent knowledge)” biraz
daha yakindan bakmak konuyu daha anlasilir hale getirebilir. Fail bilgisinin bir hedefin
(6rnegin tiiketici) “ikna failinin” amaglari, yeterlilikleri ve ozellikleri hakkinda sahip
oldugu bilgilerden olustugu ifade edilmektedir (Friestad ve Wright, 1994, s. 3). Bu bilgi,
bir marka hakkinda genel bilgilerin (6rnegin X markasi giivenilir ve uygun fiyattan kisisel
bakim tirtinleri satan bir markadir) yam sira fail hakkindaki uzmanlik gibi 6zelliklerden
olusur. Tiketiciler, fail bilgilerini kitle iletisim araclari, bireysel ¢alismalar, sosyal

etkilesimler ya da dogrudan ve dolayli deneyimler gibi c¢esitli kaynaklardan
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toplayabilmektedir (Nelson ve Dae Ham, 2012, s. 176). Ote yandan, bu bilginin bazi
markalar ya da kurumlar hakkinda failin glivenirligi, iirlin bilgisi, begenilebilirligi gibi
izlenimleri de igerebilecegi belirtilmektedir (Campbell ve Kirmani, 2008, s. 551). Bir
tiketicinin birlikte c¢alistigi arkadasi araciligiyla herhangi bir marka hakkinda bilgi

edinebilmesi, bu duruma ornek olarak verilebilir.

“Hedef bilgisi” diye ifade edilen “failin” ikna hedefi ya da tiiketici hakkindaki
inanglaridir. Hedef bilgisi i¢erisinde hedef kitlenin profil bilgileri, satin alma diizenlerinin
analizi ya da fail(ler)in markalar1 hakkindaki tartismalari i¢erebilen failin ikna etmek i¢in
niyetlendigi hedef hakkindaki genel bilgiler yer almaktadir (Nelson ve Dae Ham, 2012,
s. 176).

Ucgiincii bilgi tiirii olarak ele alman “konu bilgisi” ise, failin veya hedefin ilgili
tirlinlin ya da hizmetin islevleri, sektérdeki durumu, hizmet kalitesi, kurum itibar1 gibi
ozellikler hakkindaki bilgilerini igeren ikna mesajimnin konusu hakkindaki inaniglari
olarak ifade edilmektedir (Campbell ve Kirmani, 2008, s. 552). Burada {iriin ya da konu
uzmanlig1 bulunmakla birlikte daha yiiksek diizeyde konu bilgisine sahip uzmanlar da s6z
konusudur. Ornegin, yeni bir yatak almak isteyen tiiketici, bir yatagin sahip oldugu iplik
sayisinin daha yiiksek kaliteye isaret etmesi gibi yatak hakkinda biraz bilgiye sahipse, bu
tilketicinin satig elamaniyla etkilesim siirecinde ilgili konu bilgisine erigmesi olasidir

(Nelson ve Dae Ham, 2012, s. 176). Sekil 2.3’te IBM gosterilmistir.

ikna Failleri lkna Hedefleri
:E:,L“}
AA = D e m— ‘B
A 3 |'I:.::> 2
| NN =—= E
i E @, o c
@, ' ' =
/X S
Tkna
Hedef Bilgisi Siireci Fail Bilgisi
Konu Bilgisi Konu Bilgisi

——>Ikna girigimleri
<—iknayla bagla ¢lkma davranslar

Sekil 2.3. fkna bilgi modeli (Nelson ve Dae Ham, 2012, s. 175)
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Yukarida ele alinan bu bilgi tiirleri “hedef” durumunda olan tiiketiciler ag¢isindan
degerlendirildiginde ikna, fail ve konu bilgisi arasindaki ¢izginin bazi durumlarda
bulaniklasabilecegi belirtilmektedir. Diger bir ifadeyle IBM’de yer alan her bir bilgi
tirtiniin kendi igerisinde bagimsiz olarak degerlendirilemeyecegi savunulabilir. Zira
tilketicilerin, ikna girisimlerinde yalnizca bir bilgi tiiriinii kullanarak iknayla basa
ciktiklarin1 sdylemek dogru olmayacaktir. Bu duruma deginen Campbell ve Kirmani,
duruma ve baglama dayali olarak tiiketicilerin ii¢ bilgi tiirlinii ayr1 ayr1 kullanabilecekleri
gibi ayn1 anda kullanabileceklerinin de degerlendirilmesi gerektigini vurgulamistir (2008,

s. 552).

Tiiketicilerin ikna bilgileri, fail bilgisi ve konu bilgisiyle ikna etkilesimlerini
bicimlendirmek i¢in etkilesime girmekte ve ikna girisimlerine yonelik verecekleri
tepkileri etkilemektedir. Ornegin, bir tiiketici yeni bir araba almak igin uzun zamandir
aragtirma yapmaktadir. Ayn1 zamanda bu tiiketicinin arabalara yonelik bir ilginligi vardir
ve araba degerlendirmelerini i¢eren dergileri takip etmektedir. Daha 6nce bu dergilerde,
begendigi ve satin alip kullanmak istedigi arabalara yonelik ¢esitli reklamlari da goéren ve
bunlar hakkinda bilgi sahibi olan bu tiiketici, eski arabasini bir yetkili bayiden satin aldig1
icin bayilerde g¢alisan kisilerin tutumlari hakkinda bir fikre sahiptir. Bundan dolay1
tiikketicinin, fail bilgisi vardir. S6z konusu tiiketici istedigi arabay1 satin almak i¢in bayiye
gittiginde hem kendi bilgisini hem de kendisine yoneltilecek ikna girisimlerindeki
stratejilerin ve taktiklerin bilgisini kullanacaktir. Dolayistyla ikna bilgisi, fail bilgisi ve

konu bilgisiyle etkilesim iginde olacaktir (Campbell ve Kirmani, 2008, s. 552).

Failin “ikna girisimi” ise hedefin inanglarini, tutumlarini, niyetlerini ve
davraniglarin1 etkileme amaciyla gerceklestirdigi stratejik davranig(lar)a yonelik
“hedefin” kendi algisidir (Friestad ve Wright, 1994, s. 2). Bu stratejik davranis, yalnizca
reklam mesajin1 degil, ayn1 zamanda failin niyeti ve ikna girisiminin algilanan sonuglari
hakkinda hedefin ¢ikarimlarin1 da igermektedir. Ornegin, X markasinin bir {iriinii
hakkinda reklam mesajinda “Y diriiniimiizle yasam kalitenizi artirin” ifadesindeki
stratejik davraniga yonelik insanlarin bu mesajla ilgili yakin arkadaslariyla yaptigi
degerlendirmeler ve konusmalar, bu davranis kapsaminda degerlendirilmektedir (Nelson

ve Dae Ham, 2012, s. 176).

Bir reklam mesajinda markanin kendisi tarafindan yapilan ve tirtin/hizmet hakkinda

olumlu bilgiler bi¢iminde dogrudan gozlemlenebilen ikna girisimleri, “ikna siireci
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(persuasion episode)” olarak adlandirilir. Onceki paragraflarda verilen ornege geri
doniilecek olundugunda, tiiketicilerin ilgili reklam mesajina yonelik yaptiklar
degerlendirmelere markanin kulak asmasi ve iiriiniin faydalar1 dogrultusunda tiiketicilere
yanitlar vermesi ikna siirecinin i¢erisinde gergeklestir (Nelson ve Dae Ham, 2012, s. 175).
Anlasilacagi iizere, burada markalarla tiiketiciler arasinda ikna iizerinden kurulan bir
etkilesim s6z konusudur. Diger bir konu, ikna girisimlerinin igerisinde birden fazla ve
farkl tiirlerde kitle iletisim platformunun kullanilmasidir. Boylece ikna stratejisi, yontemi
ve araglar1 agisindan ¢oklu tiirlerin (basili reklamlar, dijital reklamlar, iiriin yerlestirme
uygulamalar: vb.) yer almasi gibi bir¢ok ikna stratejisinin ayni anda kullanilmasinin
miimkiin oldugunun alt1 ¢izilmektedir (Nelson ve Dae Ham, 2012, s. 176). Bununla
birlikte ikna siirecinin, ikna hedeflerinin basa ¢ikma davranisinin da bir parcasi oldugunu
hatirlatmak gerekir. Hedef, ikna girisimini algiladiginda fail, konu ya da ikna bilgisini,
mevcut marka tutumunu giiclendirmek ya da yeniden gézden gegirmek i¢in kullanabilir.
Boylelikle ikna bilgisinin kullanimi, hedeflerin ikna girisimiyle basa ¢ikmalarinda ya da
bu girisimin sonucunu denetim altina alabilmelerinde yardimci olur. Bu siirecte hedefler,
iddia edilen mesajlarin elestirel bir sekilde degerlendirilmesi gibi kendileri i¢in en uygun

davraniglar1 gerceklestirmeye ¢alisir (Kirmani ve Campbell, 2009, s. 303).

Yukarida verilen agiklamalara ek olarak, ikna girisimiyle basa ¢ikma davraniginin
her zaman olumsuz olmak durumunda olmadigini da belirtmek gerekir. Eger bir hedef,
bir iirline yonelik fiyat indirimi istiyorsa ve s6z konusu marka, paylastig1 mesajda ilgili
tirtine yonelik bir fiyat indiriminin oldugunu belirtiyorsa — bu durum bir pazarlama
stratejisi olsa bile — s6z konusu tiiketici ikna olup satin alma davranisini gergeklestirebilir.
Diger taraftan, ilgili fiyat indiriminin sadece istenilen iiriine yonelik degil de belirli bir
fiyata kadar aligveris yapildiginda uygulanacag belirtiliyorsa, o zaman tiiketici bu fiyat

indirimi teklifini kabul etmeyebilir (Nelson ve Dae Ham, 2012, s. 177).

Friested ve Wright (1994, s. 12-13) IBM’yi agiklarken, bir iletisim siirecinin ikna
girisimi  olarak algilanmasim1  “anlam degisimi  (change-of-meaning)” olarak
tanimlamistir. Anlam degisimi, devam etmekte olan bir iletisim baglaminda ikna
girisiminin fark edilmesiyle ortaya ¢ikmakta ve s6z konusu baglamda anlam degisimi
gercekleserek reklam mesajinin anlamu tiiketici tarafindan daha detayl irdelenmektedir.
Bir diger deyisle, tiiketiciler ikna edilmeye calisildiklarini fark ettikleri zaman, ikna

stirecinin gergeklestigi iletisim baglaminin anlam1 degiserek yeniden tanimlanmakta ve
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tiiketicilerin ilgili iletisim baglamina tepkileri degismeye baslamaktadir (van Reijmersdal
vd., 2015, s. 71-72). Anlam degisimi, reklam mesajinin markalarin istediginden daha
farkli bir bi¢imde anlasilmasina ve tiiketicilerin ikna olmamalarina yol acabilmektedir.
Bu siireg, tiiketicileri devam etmekte olan iletisim baglamindan koparmakta, reklam
mesajinin onlar1 ikna etmek i¢in kullanilan bir taktik oldugunun bilincine varmalarina
neden olmaktadir. Dolayisiyla anlam degisiminin ger¢eklesmesi, reklam mesajinin daha
elestirel bir diizeyde islenmesinin Oniinii acabilmekte ve IBM’yi aktif hale

getirebilmektedir (Evans vd., 2017, s. 142; Mayrhofer vd., 2019, s. 170).

IBM’nin aktif hale gelmesinin sonucunda iknayla basa ¢ikma davranislari
(persuasion coping behaviors) ortaya ¢gikmaktadir. Bu davranislar bir hedefin, karsilagtigi
bir ikna silirecinin Oncesinde ve sonrasinda bilissel ile fiziksel eylemleri olarak
tanimlanmaktadir (Friestad ve Wright, 1994, s. 3). Markalarin ya da reklamcilarin ikna
girisimleri tiliketiciler tarafindan yorumlanmaya baslandiginda goriilen bu davranislar,
IBM’nin aktif hale gelmesinin bir sonucu, markaya ya da reklama yonelik tutumlar ve
tercihler gibi sonuglarin bir 6nciilii olarak degerlendirilir (Campbell ve Kirmani, 2008, s.
560). Ikna siireci, hedefin basa ¢ikma davramislari ile markalarin ya da reklamcilarin
tiiketiciler tarafindan dogrudan goériilebilen ikna girisimlerinin bir kesisimidir (Nelson ve
Dae Ham, 2012, s. 177). iBM’nin aktif hale gelmesi ve basa ¢ikma davramislarinin

kullanilmasi, ikna stireci icerisinde gerceklesir.

IBM’nin aktif hale gelmesi, markalarin ve reklamcilarin giidiilerinin, stratejilerinin
ve taktiklerinin tiiketiciler agisindan degerlendirilmesini saglar. Boylelikle tiiketiciler s6z
konusu faillerin ne(ler) yaptiklarina yonelik inanglarini olusturabilir ve buna gore basa
cikma stratejilerini belirleyebilir. Diger taraftan, faillerin hedef bilgisini kullanarak ayn1
zamanda tiiketicilerin davraniglarini inceleyebilmesinin yani sira onlarin inanglart ve
tutumlar gibi 6zelliklerini degistirebilecek stratejiler gelistirmelerine de olanak saglar.
Bu sekilde IBM’nin  bilgi tiirleri  siirekli bir  etkilesim icerisinde
“Ozyinelemeli/tekrarlamali (recursive)” olarak gerceklesir. Bu etkilesimler sonucunda
ikna bilgisinin aktif hale gelmesi agirlikli olarak olumsuz ¢iktilar1 beraberinde getirse de
nadiren olumlu ¢iktilara yol agtigi degerlendirilmektedir (Campbell ve Kirmani, 2008, s.
560).

IBM’yi temel alan calismalarin gogu, tiiketicilerin ikna, konu ve fail bilgilerini

kullanmalarindan kaynaklanan olumsuz ¢iktilarin s6z konusu oldugunun altin1 ¢izmistir

100



(Ham vd., 2015, s. 33; Kendrick ve Fullerton, 2019, s. 3). Ozellikle, tiiketicilerde IBM’nin
aktif hale gelmesi, satis elemanlarina yonelik olumsuz tutumu artirdigr (Campbell ve
Kirmani, 2008), reklama ve markaya yonelik olumsuz tutuma neden oldugu (Zarouali
vd., 2018; Matthes ve Naderer, 2016), satin alma niyetini diisiirdiigii (van Reijmersdal
vd., 2016; Hwang ve Zhang, 2018), reklama yonelik siipheyi artirdigi (Tutaj ve van
Reijmersdal, 2012) ve reklamdan kag¢inma davranisina yol actigi (Mikolajczak-Degrauwe
ve Brengman, 2014) literatiirce tespit edilen bazi1 sonuglar arasindadir. Ote yandan failin,
hedefi ikna etmeye girismesi ve bdylelikle hedefin benligini kontrol altina almaya
calismas1 sonucunda hedefte ortaya ¢ikan tepkinin olumsuz olmasi, beklenilen bir
durumdur. Bundan dolayr da nispeten yakin zamanli g¢alismalarin ikna bilgisinin
tiiketiciler tizerindeki olumsuz ¢iktilarina daha ¢ok yoneldigi belirtilebilir (Campbell ve
Kirmani, 2008, s. 562). Ancak, daha 6nce de bahsedildigi iizere ikna bilgisinin aktif hale

gelmesi sonucunda olusacak c¢iktilarin genellikle olumsuz oldugu degerlendirilmektedir.

Tiiketiciler, markalarin ve reklamcilarin ikna girisimlerine yalnizca tepki
gostererek bunlara direnmek amagh iknayla basa ¢ikma davraniglarimi kullanmazlar.
Bunun yerine tiiketiciler kendi amaglarina ulasabilmek i¢in hem olumlu hem de olumsuz
bir sekilde tepki gosterebilirler. Bir iirlin ya da hizmet hakkinda daha 6nce deneyimleri
veya bilgileri yok 1ise c¢evrelerindeki bireylerin deneyim ve goriislerinden
faydalanabilirler (Isaac ve Grayson, 2017, s. 896). Ozellikle hizli bir sekilde karar
vermeleri gerektigi zaman karsidaki kiginin uzmanhigina ve alan hakimiyetine bagh

olarak verdikleri tavsiyeleri dikkate alabilirler.

Yukarida deginilen hususlara ek olarak, tiiketiciler markalarin kendi tiriinlerinin ya
da hizmetlerinin kalitesini gostermek amagli yaptiklar: tesvikleri algilayabildiklerinde
“ikna bilgisinin”, daha olumlu ¢iktilara yol agabilecegi savunulabilir. Diger bir deyisle,
tiiketicilerin IBM konusunda duruma bagli olarak farkli yaklasimlar sergilemelerinin s6z
konusu olacagr sdylenebilir. Ornegin, tiiketiciler reklam yatirimlarinda daha fazla ¢aba
harcayan ve iriinlerine daha kapsamli garantiler sunan markalara yonelik daha yiiksek
tirtin kalitesi atfedebilirler. Bu durum daha olumlu marka degerlendirmesinin yapilmasini
saglayabilir (Campbell ve Kirmani, 2008, s. 562). Bu baglamda, basa ¢ikmanin her zaman
ikna girisimine karst koymay1 gerektirmedigini; ikna, fail ve konu bilgilerine sahip
tiikketicilerin ikna silirecinde kendi hedeflerine ulasabilmeleri i¢in sonuglarin kontroliinii

ellerinde tuttugunu degerlendirmek miimkiindiir (Kendrick ve Fullerton, 2019, s. 3).
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Yasadigimiz diinyanin teknoloji merkezli olarak hizla degisip dontistiigii bilinen bir
gercektir. Bagta sosyal bilimler olmak iizere birgok alanda onceki ¢aligmalara dayanan
model ve yapilarin, bu hizli degisim ve doniisimiin etkileri dogrultusunda zaman zaman
yeniden ele alinmasi ve giincellenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda
IBM’nin gelistirildigi zamanimn (1994) analog bir dénemi isaret ettigi, dijitallesmenin
heniiz giinlimiizdeki gibi gerceklesmedigi ve toplumun ag toplumuna doniismedigi goz
oniinde tutuldugunda modelin tekrar gozden gecirilmesi ihtiyaci ortaya c¢ikmistir
(Boerman vd., 2018, s. 673). Ozellikle gevrimici ortamlarda davranissal reklamlar ve
dogal reklamlar gibi uygulamalarla ikna edici iletisim faaliyetlerinin yaygin bir sekilde
goriildiigii diisiiniildiigiinde IBM nin bu yeni dénem ikna edici girisimleri ¢ergevesinde
degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmis (Amazeen ve Wojdynski, 2019, s. 224-225)
ve IBM g¢esitli arastirmacilar tarafindan yeniden gdzden gegirilmistir (Boerman vd., 2012;
Eisend, 2015). Boylelikle Friestad ve Wright (1994) tarafindan yapilan IBM tanimimin
genis bir tanim oldugunun alt1 ¢izilmis, tiiketiciler agisindan degerlendirilecek tanimin
daha dar bir tanimla ele alinmas1 gerektigi diisliniilmiistiir (Eisend, 2015, s. 56). Konu
bilgisi, fail bilgisi ve ikna bilgisini igerisinde barindiran IBM tanimu, “ikna bilgisi” adiyla
tilketicilerin ikna taktikleri, stratejileri ve stiregleri hakkindaki bilgileri olarak yeniden
tanimlanmistir. Dolayisiyla dar tanimda goriildiigli {izere tiiketiciler acisindan ikna

bilgisi, konu bilgisi ve fail bilgisi tek baslik altinda ikna bilgisi olarak birlestirilmistir.

Tiiketicilerin ikna bilgisini aktif bir duruma getirebilmeleri i¢in kendilerine yonelik
bir ikna girisiminin farkinda olmalar1 gerekmektedir. Bir ikna girigsimi tanimlandiginda,
bu ikna girisimiyle basa c¢ikabilmek icin ikna bilgisi biligsel olarak hatirlanip
uygulanmaktadir (Boerman vd., 2012, s. 1050). Dolayistyla ikna girisiminin fark edilmesi
ve hatirlanmasi siirecinde bilissel bir durum s6z konusudur. Daha sonra, ilgili ikna
girisiminin islenip sonucglanabilmesi i¢in tutumsal bir durum gerceklesmektedir.
Insanlarin, ikna edici mesajlarla basa ¢ikabilmede etkili olabilecek mekanizmalar
tutumsal bir yaklasimla ise kosacaklar1 degerlendirilirken (Boerman vd. 2012, s. 1050),
aragtirmacilar tarafindan IBM’nin iki boyuttan olustuu da &ne siiriilerek, yapilacak
aragtirmalarn  IBM’nin bilissel ve duyussal boyutlarma odaklanmasi gerektigi
vurgulanmistir (Rozendaal vd., 2011, s. 334; Miiller ve Christandl, 2019, s. 48).
Goriildigl tizere ortaya atildigi donemden farkli olarak dijital ¢agda ikna bilgisinin,

bilissel olarak kavramsal ikna bilgisi (conceptual persuasion knowledge) ve duyussal
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olarak tutumsal ikna bilgisi (attitudinal persuasion knowledge) olmak iizere iki boyuta

sahip oldugu degerlendirilmistir.

Kavramsal ikna bilgisi, tiiketicilerin reklamin, kaynagmi ve Kkitlesini tanimasi
(teshis edilmesi) ile ikna edici niyetini, satis niyetini ve taktiklerini anlamasini kapsayan
bilissel bir boyuttur (Boerman vd., 2012, s. 1050). Ornegin, YouTube igerik
paylagimlarinda bir sosyal medya fenomeninin “bu videoya X markasi sponsor olmustur”
diye ibare eklemesi sonucunda takipgiler fenomenin sponsorlu icerik paylasip
paylagsmadigini ayirt edebilirler. Boylelikle s6z konusu igerigin ikna edici niyetini
anlayabilecek ve biligsel savunma mekanizmalarini aktif edebileceklerdir. Reklamin ve
ikna girisiminin anlasilmasi, ilk olarak kullanici tiirevli igerigi sponsorlu igerikten
ayirabilme becerisiyle gelismeye baglamakta; bunu reklamin ikna edici niyeti ve reklam
stratejileri ile ¢ekiciliklerinin anlasilmasi ve ikna girisimine yonelik bilissel savunma
mekanizmalariin kullanilmasi becerisi takip etmektedir. Hepsi birlikte ikna bilgisinin
biligsel boyutu olan kavramsal ikna bilgisi boyutunu temsil etmektedir (Miiller ve
Christandl, 2019, s. 48). Ozetle kavramsal ikna bilgisi, yapilan bir ikna girisimini
tanimayi, belirli bir kaynaktan geldigini ve bir kitleye ulasabilmek i¢in 6zel stratejiler ile

taktikleri kullandigini biligsel olarak algilamayi ve anlamay1 icermektedir.

Tutumsal ikna bilgisi, reklam mesajlariyla basa ¢ikmada etkili olabilecek tutumsal
mekanizmalart icermekte, tiiketicilerin ilgili reklama inanma/inanmama veya onu
begenme/begenmeme egilimlerini dikkate almaktadir (Boerman vd., 2012, s. 1050). Ikna
bilgisinin tutumsal boyutu, reklama yonelik siiphe ve reklamdan hoslanmama gibi
elestirel tutumlar: temsil eder. Diger bir deyisle, reklamin giivenirligine yonelik elestirel

duygulari igerir (Miiller ve Christandl, 2019, s. 48-49).

Goriildiigh tizere tutumsal ikna bilgisi, genel olarak siiphecilik ya da reklama kars1
hosnutsuzluk hissi olarak gelismekte, belirli bir ikna amaci olan mesajlara
uygulanabilmekte ve ikna girisimiyle basa ¢ikabilmek icin bir tutum mekanizmasi olarak
islev gorebilmektedir. Ornegin, Instagram’da paylastigi fotografin sponsorlu igerik
oldugunu agiklayan bir fenomenin, takipgilerinin kavramsal ikna bilgisini aktif hale
getirmesinin bir sonucu olarak tutumsal ikna bilgisi ortaya ¢ikabilir. Bir diger ifadeyle,
takipgiler fenomenin bu videosunda ikna girisimini fark ettiklerinde, ilgili fenomenin ve
markanin tarafsiz olmadigini, kendilerini ikna etmeye c¢alistigin1 algilayabilirler

(kavramsal ikna bilgisi). Bu algilama, ilgili sponsorlu igerigin onlari ikna etmeye ¢alisan
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bir reklam oldugu siiphesini ortaya ¢ikartabilir (Boerman vd., 2017, s. 85). Dolayisiyla
bir mesaj reklam olarak algilandiginda, ona karsi elestirel bir tutum gelistirilebilir ve

mesaja yonelik tutum olumsuzlasabilir (tutumsal ikna bilgisi).

Ikna bilgisi kavramsal olarak aktif hale geldiginde, tutumsal ikna bilgisini
tetiklemektedir. Boylelikle sosyal medya fenomeninin paylastigi bir igerikte ikna edici
bir niyet algilandiginda igerige yonelik olumlu ya da olumsuz tutumsal bir yaklagim s6z
konusu olabilmektedir (Miiller ve Christandl, 2019, s. 48; Youn ve Shin, 2020, s. 217).
Ancak, bu tutumlarin genellikle olumsuz oldugu yine yapilan ¢alismalarda gosterilmistir
(Boerman vd., 2012; Boerman, 2020; Mayrhofer vd., 2019; Zarouali vd., 2020). Ozellikle
Boerman ve digerleri (2012), fenomen tarafindan paylasilan iceriklerde reklamin
takipgiler tarafindan taninmasinin giivenilirlik iizerinde olumsuz bir etkiye yol actiginin
altin1 ¢izmistir. Ote yandan, takipcilerin sosyal medya fenomenlerinin sponsorlu igerik
paylagimlarindaki ikna girisimini anlamakta zorluk ¢ekebileceklerine de dikkat

¢ekilmistir (Boerman, 2020, s. 199).

Ikna bilgisinin aktif hale gelebilmesi igin, tiiketicilerin karsilastiklarr bir mesajt
“ikna edici” olarak tanimlamalar1 gerektigi ifade edilmektedir (Boerman vd., 2017, s. 83).
Bu durum, yukarida bahsedildigi tizere kavramsal ikna bilgisini aktif hale
getirebilmektedir. Ornegin, YouTube ya da Instagram gibi sosyal medya platformlarinda
fenomenlerin paylastiklari sponsorlu igerikler ile kullanici tiirevli igeriklerin ikna edici
bir girisim olarak tanimlanmalarindaki farkin, sponsorlu igerigin “sponsorlu igerik”
olarak agiklanmis olusu ile degerlendirilmektedir (Miiller ve Christandl, 2019, s. 48).
Ancak, sponsorlu icerigin agik bir sekilde belirtildigi durumlarda olumsuz
degerlendirmelerin her zaman s6z konusu olmadigi, aksine diiriistliigli temsil ettigi
diistintildiigi i¢in olumlu degerlendirilebildigi de bildirilmistir (Carr ve Hayes, 2014, s.
46).

Ikna bilgisine gore tiiketiciler, reklamda iinlii kullanimin1 potansiyel bir reklam
olarak diisiinmekte ve {iinlii destek¢iden faydalanmayi bir ikna stratejisi olarak
degerlendirmektedir (Boerman vd., 2017, s. 85). Ozellikle yetiskin bireylerin iinlii
kullanimin1 reklam olarak algilayabildikleri vurgulanmistir (Friestad ve Wright, 1994, s.
11). Ancak sosyal medya baglaminda, tiiketicilerin tinlii kullaniminin gerceklestirildigi
reklamlar1  bir ikna girisimi olarak tanimlamalarinin  geleneksel medyayla

karsilastirildiginda daha zor oldugu ifade edilmektedir (Boerman vd., 2017, s. 85).
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Nitekim sosyal medya platformlarinda i¢erik paylasimi yapan markalarin aksine, sosyal
medya fenomenlerinin paylastiklari igeriklerin tamami “sponsorlu igerik” degildir. Sosyal
medya fenomenleri siradan kullanicilarin yaptigi gibi satin aldiklan, tiikettikleri ya da
begendikleri seyler dahil olmak iizere kisisel yasamlarinda neler olup bittigini paylagsmak
icin fotograflart ve durum giincellemelerini igeren kullanici tiirevli iceriklerini de
paylasabilmektedir (Lueck, 2012, s. 92-93). Dolayisiyla bu igerik paylasimlari, sadece
sponsorlu igerik degil, kullanici tiirevli igerik olarak da goriilebilir. Boylelikle sosyal
medya fenomeninin paylastig igerigin reklam olarak fark edilmesini ve ikna edici bir
niyetinin oldugunun algilanmasini zorlagtirabilir (Kim vd., 2019, s. 211; Windels ve
Porter, 2019, s. 5; Youn ve Shin, 2020, s. 216). Dolayisiyla takipgiler tarafindan sosyal
medya fenomenlerinin sponsorlu igeriklerinin ticari bir amacinin oldugunun anlasilmast,
s0z konusu markanin kendi sosyal medya hesabindan yaptigi icerik paylasimina gore

daha diisiik bir olasiliga sahip oldugu diisiiniilebilir (Boerman vd., 2017, s. 85).

Sosyal medya fenomenleri, takipgileri tarafindan kisisel olarak algilanabilmelerinin
ve giivenilir bir kaynak olarak goriilebilmelerinin yani sira markalar acisindan iiriin ya da
hizmetlerle iliskilendirilmeleri kolay kaynaklar olduklarindan dolayr markalar igin
onemlidir (Boerman, 2020, s. 199). Markalarla fenomenler arasindaki is birliklerinde,
fenomenler sponsorlu igerikler olusturarak (ornegin markanin ya da iiriiniin fenomenle
bir fotografi), igerik mesajinda veya etiketlerinde ilgili iirlinden ya da markadan
bahsederek, paylasarak veya bir reklam kampanyasinin bir pargasi olarak marka elgileri
gibi iglev gorebilir (Lou ve Yuan, 2019, s. 59-60). Sosyal medya fenomeni tarafindan
paylasilmis sponsorlu bir igerigin takipgiler tarafindan reklam olarak algilanmasi,
takipgilerin ilgili igerikle etkilesime gegme ve igerigi paylasma olasiliklarini azaltabilir

(Boerman, 2020, s. 200).

Anlam degisimi ilkesine uygun olarak, literatiirdeki ¢caligmalar bir mesajin reklam
olarak algilanmasinin; kullanicilarin sponsorlu sosyal medya igeriklerine yonelik
tutumlarin1 olumsuz olarak etkiledigini, icerige yonelik daha elestirel bir duruma
geldiklerini ve icerigi paylasan sosyal medya fenomenine yonelik algilanan giivenirligin
azaldigina dikkat ¢ekmektedir (De Veirman ve Hudders, 2019, s. 113-114; Boerman,
2020, s. 200). Bu baglamda takipgilerin, sosyal medya fenomeni tarafindan paylasilan bir
igerigi reklam olarak algiladiklarinda, tutumlarinin daha olumsuz bir hale geldigi ve bu

durumun igerikle etkilesime gecme olasiliklarini azalttig ifade edilebilir.
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Geleneksel medya ile karsilastirildiginda sosyal ag sitelerinde paylasilan iceriklerde
ikna bilgisinin olumsuz etkisinin daha diisiik oldugu tespit edilmesine ragmen, sosyal
medya fenomenlerinin sosyal ag sitelerindeki igeriklerini, 6zellikle sponsorlu igeriklerini,
yasal olarak takip¢ilerine beyan etmeleri/bildirmeleri gerektiginden otiirii (ornegin, bu
icerige X markasi sponsor olmustur) bu durum takipgiler lizerinde ikna bilgisinin
olumsuz etkisini ortaya ¢ikarabilir (Boerman vd., 2017; Evans vd., 2017). Yapilan
calismalarda, paylasilan igerikte “bu icerige X markasi sponsor olmustur” ibaresinin
goriilmesi, takipgilerin Facebook ve Instagram platformlarinda séz konusu igerikleri
paylasma niyetlerini azalttigimi géstermektedir (Boerman vd., 2017, s. 83; Evans vd.,
2017, s. 139). Dolayisiyla, sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerde ilgili
icerigin “sponsorlu igerik” oldugu beyan edildiginde, bu mesa;j takipgilerin kavramsal
ikna bilgisini tetikleyebilir ve tutumsal ikna bilgisinin ortaya ¢ikmasina neden olabilir
(Boerman vd., 2017, s. 85). Boyle olunca da takipgiler lizerinde sosyal medya fenomeni
tarafindan olusturulmak istenilen iknanin etkisi diigebilir ve sponsorlu icerige yonelik
tutum daha olumsuz hale gelebilir (van Reijmersdal vd., 2016, s. 1469; Matthes ve
Naderer, 2016, s. 188). Bununla birlikte, takipgilerin sosyal medya fenomeni tarafindan
paylasilan igerikte bir ikna girisimine maruz kaldiklarinda ikna bilgisini her zaman aktif
hale getireceklerini diisinmemek gerekir. Aksine, bir bireyin ikna bilgisini aktif hale
getirmesi ve uygulamasinin nispeten zahmetli ve kontrollii bir siire¢ oldugu belirtilmekte,
bu nedenle 6nemli diizeyde biligsel kaynak gerektirdigi belirtilmektedir (Spielvogel vd.,
2019, s. 6; Jing Wen vd., 2019, s. 76).

Fenomenlerin takipgileri agisindan diistiniildiigiinde ikna bilgisi, bir igerigin ikna
edici niyeti ile satis amacinin anlagilmasini ve ilgili igerigin reklam olarak algilanmasini
iginde bulunduran bir yap1 olarak degerlendirilmistir (Boerman ve van Reijmersdal, 2016,
s. 137; Boerman ve van Reijmersdal, 2020, s. 3). Ozellikle bu yapiya dikkat ¢eken
Boerman ve digerleri (2018, s. 674) fenomen destekli reklamin, reklam olarak
taninmasint (ad recognition), “sponsorlu icerigi kullanici tiirevii icerikten ayirma
yetenegi”’; fenomen destekli reklamlarin satig amacini anlamay1 “igerigin amacinin iiriin
ve hizmet satmak oldugunu anlamak” ve buradaki ikna amacini anlamayi “igerigin

amacwn tiiketicilerin davraniglarin, bir iiriin ya da hizmet hakkindaki tutumlarini ve

bilislerini degistirerek etkilemek oldugunu anlamak” olarak tanimlamiglardir.
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Ozetle ikna bilgisi, bir ikna girisiminin gergeklestirildigi alicimin iknaya, ikna
failine ve ikna edici mesajin konusuna yonelik bilgi sahibi oldugunu ileri siirmektedir. Bu
bilgiler araciligiyla tiiketicilerin ikna girisimleriyle basa ¢ikma davraniglar1 sergiledigini
belirtmektedir. Basa ¢ikma davranislari, ikna girisiminin sonucu lizerinde denetim sahibi

olmay1 ve kisisel hedeflere ulasmay1 icermektedir.

Yukarida ilgili ¢calisma ve referanslariyla deginildigi tizere, modelin analog olarak
goriilebilecek bir donemde ortaya ¢iktigini ileri siiren arastirmacilar, modeli giiniimiize
uyarlayabilmek adina yaptiklari ¢alismalar sonucunda modelin ikna bilgisi adiyla daha
dar bir tanimla ele alinmas1 gerektigini; kavramsal ve tutumsal olmak iizere iki boyutunun
oldugunu degerlendirmistir. Tiketiciler, karsilastiklar1 bir reklamin ikna edici niyetine,
kullanilan stratejiye ve ¢ekiciligine yonelik biligsel savunma mekanizmalarini
kullanmaktadir. Bu mekanizma, ikna bilginin bilissel boyutu olarak degerlendirilebilecek
olan kavramsal ikna bilgisi boyutunu temsil etmektedir. Kavramsal ikna bilgisinin aktif
hale gelmesi sonucunda tutumsal ikna bilgisi ortaya ¢ikmaktadir. Tutumsal ikna bilgisi,
reklam mesajlariyla basa ¢ikmada etkili olabilecek tutumsal mekanizmalar1 icermektedir.
Bu tutumsal boyut, belirli bir ikna girisimine uygulanan siipheciligi, hoslanmama gibi
elestirel tutumlar1 ve ondan kaginmayi ifade etmektedir. Tiiketiciler de bunun sonucunda

ikna girisimine tepki verebilmektedir.

Fenomen destekli reklamlarin markalar igin ¢ekici bir yaklasim olmasinin
nedenlerinden biri de fenomenlerin yorumlar, begeniler ve paylasimlar gibi araglar
vasitasiyla etkilesimi tesvik edebilme potansiyelidir (Lou ve Yuan, 2019, s. 58-59).
Sosyal medya fenomenlerinin paylastiklari icerikleriyle etkilesime gecen takipgiler, ilgili
igerigin yine ilgili sosyal medya platformlarinda diger kullanicilar tarafindan goriilebilir
olmasini ve boylelikle erisimin artirilmasini saglayabilmektedir (Boerman, 2020, s. 200).
Ancak, bu igerikler takipgiler tarafindan reklam olarak algilandiklar1 zaman ikna bilgisi
aktif hale gelebilmektedir. Kavramsal ikna bilgisiyle sosyal medya fenomeninin
paylastig1 icerik reklam olarak algilanabilmekte; tutumsal ikna bilgisi araciligiyla ise bu
duruma yonelik bir ¢ikti elde edilmektedir. Ornegin Instagram’da gergeklestirilen
fenomen destekli reklam sonucunda ikna bilgisinin aktif hale gelmesi, reklami yapilan
markaya yonelik olumsuz bir tutumla ve videodaki/fotograftaki iirlinii istememeye
yonelik bir niyetle sonuglanabilir ve sosyal medya fenomeninin ilgili videoyu/fotografi

eglenmek ya da bilgilendirmek gibi amaglarinin diginda ticari bir amag i¢in olusturdugu
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algisini olusturarak “anlam degisimini” tetikleyebilir. Bu durum ise videonun/fotografin
gercekte reklam oldugu algisini olusturabilecegi icin takipgilerin videoya/fotografa
yonelik tepkilerini degistirebilir ve videoya/fotografa karsi daha olumsuz tutumlara neden
olabilecegi i¢in igerige yonelik siipheyi artirabilir (Boerman ve van Reijmersdal, 2020, s.
4). Fenomen destekli reklam kapsaminda ikna bilgisinin aktif hale gelmesi sonucunda
ilgili markaya, sosyal medya fenomenine ve igerie yoOnelik tutumlar
olumsuzlasabilmekte, pozitif eWOM niyeti azalabilmekte ve yapilan is birlikleri amacina

ulasamayabilmektedir (Hwang ve Zhang, 2018, s. 160).

Bu ¢aligma baglaminda Boerman vd., 2012, Miiller ve Christandl, 2019, Boerman
ve digerleri (2017)’nin yaklagimiyla benzer olarak kavramsal ikna bilgisi “Instagram
fenomeninin takipgilerinin, ilgili fenomeninin olusturdugu sponsorlu icerigin amacini,
kaynagini ve is birlikli oldugunu kavramasi ve sponsorlu icerigi reklam olarak
algilamasi” olarak tanimlanmistir (Boerman vd., 2020, s. 674). Tutumsal ikna bilgisi ise
van Reijmersdal ve van Dam (2020)’in yaklasimiyla benzer olarak “takipgilerin
sponsorlu igerige yonelik olumlu/olumsuz tutumlari” olarak ifade edilmistir. Bu
baglamda, Instagram fenomenlerinin olusturmus oldugu sponsorlu igerikler acisindan
takipgilere yonelik biligsel baglamda kavramsal ikna bilgisi boyutu ve duyussal anlamda
tutumsal ikna bilgisi boyutu kullanilmistir. Bir diger degisle, sosyal medya
fenomenlerinin olusturmus oldugu sponsorluk iceriklerin takipgiler tarafindan amacinin,
kaynaginin ve arkasindaki is birliginin anlagilmasi, reklam olarak algilanmasi ve
nihayetinde olumlu/olumsuz bir tutum olusmasi bu tez ¢alismasi kapsaminda
degerlendirilmistir. Ote yandan, bu calismada ikna bilgisinin tutumsal o6zellikleri
takipgilerin sponsorlu igerige iliskin olumlu/olumsuz tutumlari olarak ele alinmistir. Bu
yoniiyle, takip eden basliklarda ikna bilgisi kavrami, Instagram’da fenomen takip eden

kullanicilarin kavramsal ve tutumsal ikna bilgisini temsilen kullanilmistir.

2.9.2. Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM)

Sosyal medya, daha Once goriilmemis bir hizda diinyanin dort bir yanindaki
tiiketicileri birbirine baglayarak, tiiketiciler arasinda {irlinler, hizmetler ve markalarla
ilgili deneyim, bilgi ve goriis aktarilmasina olanak saglayan en popiiler kanallardan biri
olmustur (Chu vd., 2019, s. 26). Diinya ¢apinda akilli telefon kullanimlarinin artmasi,

kablosuz ag kapsammin genislemesi ve mobil Internet baglanti hizinin gelismesiyle
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birlikte, giiniimiiz tiiketicileri sosyal medya kullanicilari olarak kesintisiz bir sekilde diger
kullanicilarla etkilesim kurabilir duruma gelmistir. Boylece bilgisayar, mobil cihaz ya da
tablet fark etmeksizin kullanicilar arasinda bilgi aligverisi yapabilmek kolaylasmistir
(Lopez ve Sicilia, 2014, s. 86). Sosyal medyanin hizli bir sekilde kapsamini genisletmesi
kullanicilarin, kullanicr tiirevli igerige erisim bi¢imini degistirmis, eWOM olarak da
bilinen {irliin ve hizmetlerle ilgili deneyimleri ve goriisleri diger kullanicilarla
paylasmalaria olanak tanimistir. Ozellikle sosyal medyada gerceklesen kisisel iletisimin
reklama nazaran daha giivenilir algilanabilmesi, bu iletisim bi¢iminin tiiketicilerin karar
verme siirecinde 6nemli bir unsur olabilecegini gostermektedir (Daugherty ve Hoffman,
2014, s. 82). Benzer sekilde tiiketicilerin {irlin, hizmet ve marka tercihlerinde ¢evrelerinde
bulunan diger insanlarin fikir ve yaklasimlarindan etkilendikleri, bu kisileri bilgi kaynagi
olarak gordiikleri belirtilirken; bireysel iliskilerin fikir ve davranis degisikligi
olusturmada en etkili yollardan biri oldugu savunulmaktadir (Thorson ve Rodgers, 2006,
s. 34).

Geleneksel olarak agizdan agiza iletisim (word-of-mouth / WOM), baslangigta
tilkketicilerin kanaat onderlerinden aldiklar1 mesajlar ¢ercevesinde degerlendirilmis ve
“belirli tiriin ve hizmetlerin ya da markalarin kullanimi, ozellikleri ve bunlar hakkinda
edinilen tecriibeler kapsaminda diger tiiketiciler ile kanaat onderleri arasinda
gergeklesen tiim informal iletisim bigimleri’’ olarak tanimlanmistir (Pauwels vd., 2016,
S. 640). Daha sonra, bu tanimi takip eden ¢alismalarda WOM, “ticari bir amaci olmayan
bir iletigimci ile bir markanin satiga sunulan bir tiriinii ya da hizmetiyle ilgili (genellikle
yakin bir ¢evredeki) bir alicinin kisiden kisiye sozlii iletigimi” olarak genisletilmistir (Kim
vd., 2018a, s. 244). Gorildigi tizere WOM, yalnizca kanaat onderleri ile tiiketiciler
arasinda iiriin, hizmet ya da markalarla ilgili informal iletisim degil, ayn1 zamanda tiiketici

ile tiiketici arasinda da gergeklesebilen bir iletisim bigimi olarak ortaya ¢ikmistir.

Yapilan caligmalar, tiiketicilerin WOM tavsiyelerinin, diger tiiketicilerin {riin
degerlendirme siireglerini etkiledigini ve sonraki adimda onlar1 ikna ederek tutum
degistirme veya satin alma davranisini gergeklestirme gibi ¢iktilar tizerinde 6nemli bir rol
oynadigini belirlemistir (Chu vd., 2019, s. 26; Erkan ve Evans, 2016a, s. 618-619; Erkan
ve Evans, 2016b, s. 48). Yukaridaki boliimlerde de bahsedildigi tizere bilindik bir WOM
kaynagindan kullanicilar tarafindan olusturulan incelemelerin genellikle daha gilivenilir

oldugu ve bir ticari amaci olmadig1 kabul edildiginden, WOM tavsiyesinin kisisel satig
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ya da kitle iletisim araclar1 araciligiyla sunulan reklamlardan daha etkili oldugu
gosterilmistir. (Kim vd., 2018a, s. 244; Pauwels vd., 2016, s. 640-641).

Diger taraftan, eWOM’u agizdan agiza iletisimin (WOM) genisletilmis bir uzantisi
olarak degerlendirmek miimkiindiir (Matute vd., 2016, s. 1091). WOM’ un tiiketici
tutumlari ve karar verme iizerindeki ikna edici rolii, 1960’lardan beri pazarlama ve reklam
literatiiriinde detayli olarak gosterilmistir (Chu ve Kim, 2018, s. 2-3). Ornegin, WOM’un
yeniliklerin yayilim hizin1 etkiledigi ayrica {iriin ya da hizmet edinimi siirecinde
tilketicileri ikna etmede 6nemli bir role sahip oldugu kanitlanmistir. Bununla birlikte,
tiketiciler genellikle kisilerarasi kaynaklar1 markalarin reklamlarindan daha giivenilir
olarak algilayabilmeleri sebebiyle WOM, iiriin ve hizmetlerle ilgili tiiketici tutum ve
davraniglarin1 degistirerek onlar1 ikna etme siirecinde 6nemli bir bilgi kaynagi seklinde

kabul edilmektedir (Solomon, 2017, s. 436).

Internet’in 2000’lerle birlikte tiiketicilerin giinliik yasamu iizerinde kendine daha
fazla yer bulmaya baglamasi, WOM’u dijital alana ¢ekmis ve onu eWOM’a doniistiirerek
kavramin yeniden tanimlanmasi ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. 2000’lerin basindan bu
yana eWOM kavramiyla ilgili akademik aragtirmalar 6zellikle reklam ve pazarlama gibi
disiplinlerde artan bir sekilde yiikselmeye baslamistir (Chu ve Kim, 2018, s. 3).
Giliniimiiziin reklam diinyasinda ise eWOM, iirlin ve hizmet basarisin1 artirma
potansiyeline sahip 6nemli bir reklam teknigi olarak kabul edilirken ¢ogu marka, {iriin ve
hizmetlerini duyurabilmek ve marka sadakatini gelistirebilmek icin eWOM
reklamciligini kullanmaktadir (Chu ve Kim, 2018, s. 3-4). Ozellikle viral pazarlama,
eWOM reklamcilig1 ve sosyal medya fenomenlerinin sponsorlu igerik paylagimlari,
uygulayicilarin eWOM’u bir reklam araci olarak kullanma girisimlerinin birer 6rnegi
niteligindedir (Chu vd., 2019, s. 28; Kim vd., 2017, s. 87; Liu vd., 2015, s. 34-35). Sonug
olarak eWOM, hem aragtirmacilar hem de uygulayicilar tarafindan dikkat c¢ekilen ve

tizerinde farkli yonleriyle daha fazla durulan bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gorildigu tizere web teknolojilerinin gelismesiyle WOM’a olan ilgi, eWOM
olarak yeniden kavramsallastirilmigtir (Hennig-Thurau, 2004, s. 39). Geleneksel yiiz yiize
WOM, eWOM’a donlismiis ve tiiketiciler drlinler ve hizmetlerle ilgili yakindan
tanidiklarinin yani sira diger tiiketicilerle de dogrudan bilgi paylasabilir ve onlardan bu
bilgileri alabilir duruma gelmistir. Ancak, her ne kadar eWOM, WOM’um genisletilmis
bir bilgi kaynagi olarak goriilse de s6z konusu iki kavram bir¢ok agidan farklilik
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gostermektedir. Geleneksel WOM, bireyin arkadaslarinin ve ailesinin bulundugu sinirl
sosyal c¢evresinin iginde yer almakta ve bu dongiide yayilim gostermektedir. Bundan
dolay1 da etkisi zaman ve mekan sinirlan i¢inde kalmakta ve sinirli olmaktadir. Ote
yandan eWOM, ¢evrimigi/online ortamda gerceklestigi i¢in bilgilerin ¢ok daha genis bir
kitleye kalict bir sekilde ulasmasini saglamaktadir (Kim vd., 2018a, s. 244). WOM ve
eWOM arasindaki bir diger 6nemli fark ise WOM’ un aksine eWOM araciligiyla iletilen
bilgilerin her zaman degilse de ¢ogunlukla anonim olmasidir (Gharib vd., 2020, s. 121).

Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), bir iiriin ya da hizmet hakkinda
potansiyel, gercek ya da eski miisteriler tarafindan “Internet araciligiyla” yapilan ve her
bireyin veya kurumun erisimine agik olan herhangi bir olumlu (pozitif eWOM) ya da
olumsuz (negatif eWOM) ifade(ler) olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004,
s. 39). Kavrami tanimlayan Hennig-Thurau ve digerleri, eWOM iletisiminin tartigma
forumlar1, web siteleri, haber gruplari, web temelli goriis bildirme platformlar: gibi ¢esitli
platformlarda gergeklestigini one siirmiistiir (2004, s. 39-40). Ozellikle web temelli goriis
bildirme platformlarina vurgu yapan yazarlar, eWOM formatlarinin en ¢ok bu
platformlarda gergeklestigini, kiiresel capta markalarla, kurumlarla, {irlinlerle ve
hizmetlerle ilgili bilgi ve deneyimlere yonelik goriis beyanlarinin s6z konusu
platformlarda yer aldiginin altin1 ¢izmistir. Gortildiigii tizere giiniimiizde bu platformlarin
yerini agirlikli olarak sosyal ag siteleri alsa da (Erkan ve Evans, 2016b, s. 48) 2000’lerin
nispeten ortalarinda web temelli goriis bildirme platformlarinin eWOM amaciyla yogun

bir sekilde kullanildig: dikkat ¢ekmektedir.

Dijjital iletisim teknolojilerinin etkilesimli dogasinin, tiiketicilerin {iriin ve hizmet
deneyimleri hakkinda kolay bir sekilde bilgi paylasmalarina ve bilgiye ulagsmalarina
olanak tantyarak tiiketim kararlarini etkiledigi degerlendirilmektedir (Chu ve Kim, 2018,
S. 3). Yukarida da bahsedildigi lizere eWOM, ticari ¢ikarlar1 olmayan, benzer tiiketiciler
arasinda  dretilip yayildigi i¢in markalar tarafindan olusturulan iletilerle
karsilastirildiginda daha giivenilir bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir. Bundan 6tiirii,
eWOM un tiiketicilerin iirlin ve hizmet degerlendirmesi lizerinde ikna edici nitelige sahip
onemli bir unsur oldugu sdylenebilir. Ote yandan, sosyal medya ve diger eWOM
platformlar1 arasinda 6nemli bir farklilik oldugunu da belirtmek gerekir. Sosyal medya,
Internet kullanicilarinin halihazirda tanidiklar kisilerle iletisim kurmalarina izin verirken,

diger platformlar anonim olarak kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasini
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saglamaktadir (Kim vd., 2018b, s. 473). Tiiketicilerin sosyal medya hesaplarinda sahip
olduklari arkadaslar1 var olan baglantilari igerisinde yer alan tanidiklart oldugu i¢in diger
eWOM platformlarinda bilinmeyen yabancilarin deneyim ve bilgi paylagimlarina kiyasla
daha giivenilir olarak gorilebilir (Chu ve Kim, 2011, s. 49). Bu yiizden tiiketiciler
bilinmeyen markalar, {iriinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medya
platformlarina artan bir sekilde yonelmekte ve sosyal medya eWOM igin uygun bir
platform olarak kabul edilmektedir (Erkan ve Evans, 2016a, s. 619). Ayrica, son
zamanlarda sosyal medya platformlarinin hizli bir sekilde yiikselmesinin, tiiketicilere
tiriin ve marka secimleriyle ilgili cok sayida enformasyona sinirsiz erisim imkan1 vererek
eWOM’u kolaylastirdigini da belirtmek yanlis olmayacaktir. Ozetle sosyal medya,
tilkketicilere tarafsiz iiriin bilgisi aramak icin alternatif bir kanal saglamakta ve ayni
zamanda tiiketicilerin markalarin {iriinleri ve hizmetleri hakkinda eWOM’a katilmalara
olanak vererek diger tiiketicilerle etkilesime girmelerini saglamaktadir (Chu ve Kim,
2018, s. 3).

Sosyal medya, tiiketicilere eWOM’a kolay ve hizli bir sekilde katilmalari igin bir
alan saglamistir. Boylelikle de eWOM iletisimini hizlandirarak tiiketicilerin marka ile
ilgili deneyimlerini sosyal aglardaki diger tiiketicilerle kiiresel 6lgekte paylagmalarina
olanak vermistir. Sonug¢ olarak, sosyal medya platformlar: en yaygin kullanilan eWOM
formatlarindan biri haline gelmistir (Chu ve Kim, 2018, s. 7). Giiniimiizde de bir¢ok
kurum, pozitif eWOM iletisimlerini tetikleyerek ve yayilmasini hizlandirarak sosyal
medya pazarlamasi i¢in 6nemli ¢abalar sarf etmektedir (Hwang ve Zhang, 2018, s. 159-
160). Tiiketicilerin sahip oldugu sosyal aglar ve gevreler g6z ontinde tutuldugunda sosyal
medya platformlarinda gerceklesen eWOM 'un, tiliketiciler i¢in etkili bir {iriin ve hizmet
bilgisi kaynagi haline geldigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Ayrica, sosyal medyada
gerceklesen eWOM "un, {iriin inceleme siteleri gibi diger kanallarda olusturulan eWOM’a
gore daha giivenilir olarak degerlendirildigi bilinmektedir (Chu ve Kim, 2018, s. 7).
Sosyal medya fenomenleri de olusturduklari sponsorlu icerikler araciligiyla takipcileriyle
pozitif ya da negatif eWOM baslatabilmektedir (Boerman vd., 2017, s. 85-86;
Konstantopoulou vd., 2018, s. 310). Oyle ki Jin ve Phua (2014, s. 193)’nm yaptig1
calismada Twitter Ozelinde sosyal medya fenomenlerinin markalarla ilgili pozitif
tweetlerinin takipgilerinin tutumlarini olumlu yonde etkiledigi ve markaya yonelik s6z
konusu takipgilerin pozitif eWOM baslattiklar tespit edilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada
da Instagramda fenomenler kapsaminda pozitif eWOM, “Instagram fenomen(ler)inin
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takipgilerinin, bu fenomen(ler) tarafindan olusturulan sponsorlu i¢eriklerdeki markalara
iligkin tiriin(ler)e ya da hizmet(ler)e yonelik, sosyal medya hesaplarinda bulunan kisilerle
veya diger Internet kullanmicilariyla, Internet araciligiyla  yaptiklari  olumlu

degerlendirmeler” olarak ele alinmustir.

Sosyal medya platformlari, tiiketicilere aileleri, arkadaslar1 ve diger tanidiklarindan
olusan mevcut sosyal aglarinda markalarin iiriin ve hizmetleriyle ilgili deneyimlerini ve
bilgilerini kolay bir sekilde olusturarak yaymalarina imkan tanidigi i¢in eWOM agisindan
uygun ve kullanigh bir aractir. Sosyal medya platformlarindaki reklamlar, kullanicilarin
sosyal cevreleriyle icerikler iizerinden yorum yapma, begenme ve paylagma gibi bir tiir
sosyal etkilesime girmelerini saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya fenomenlerinin
takipgileri, fenomenin olusturdugu iceriklere yorum yapabilmekte, begenebilmekte ve
cevreleriyle paylasabilmektedir. Bu etkilesimlerle de tiiketiciler begendikleri markalar,
triinler ya da hizmetler hakkindaki bilgilerini veya yasadiklari deneyimleri kendi

cevrelerine sergileyebilmektedir (Chu ve Kim, 2011, s. 49).

Sosyal medya platformlarindaki eWOM fikir arama (opinion seeking), fikir verme
(opinion giving) ve fikir aktarma (opinion passing) olmak fiizere {i¢ yonden
incelenebilmektedir (Sohaib vd., 2019, s. 577). Fikir arama davranis1 yiiksek olan
tiiketiciler, bir liriin ya da hizmet hakkinda karar verirken diger tiiketicilerden bilgi ve
tavsiye arama egilimindedir. Kanaat 6nderi olarak bilinen ve sosyal medya fenomeni
olarak da degerlendirilebilen yiiksek diizeyde fikir verme davranisi olan tiiketiciler, diger
tiikketicilerin tutum ve davranislar {izerinde ikna edici bir etki olusturabilirler. Fikir
aktaran tiiketiciler ise edindikleri bilgileri dogrudan kendi ¢evreleriyle paylasma egilimi

yiiksek olan tiiketicilerdir (Chu ve Kim, 2011, s. 50).

Sosyal medya platformlarinda fikir arayanlar aglarinda bulunan arkadaslarinin ya
da tanidiklarinin 6nerilerini giivenilir olarak gorebilir; bir {irlin, hizmet ya da markayla
ilgili dogrudan bilgi alabilmek amaciyla sosyal medya platformlarini kullanabilir (Hwang
ve Zhang, 2018, s. 160). Ayrica, sosyal medyanin genis bir ag ortami sunmasi da kanaat
onderlerine iiriinlerle ve hizmetlerle ilgili disiincelerini ve goriislerini diger tiiketicilerle
paylasma firsatt sunmaktadir. Fikir aktarma davranigi, eWOM’daki bilgi akisini
kolaylastiran 6nemli bir davranis olarak degerlendirilmektedir (Sohaib vd., 2019, s. 577).
eWOM’un bir baska 6nemli dzelligi, internet’in saglamis oldugu olanaklar sonucunda

iletisimin daha kolay bir hale gelmesi ve tiiketicilerin mouse ile sadece birkag tik yaparak
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icerikleri kiiresel Olgekte birbirleriyle paylasabilmelerini saglamasidir. Diger taraftan,
sosyal medyanin kullanicilara saglamis oldugu etkilesim, {ire-tiiketici kavraminda
gorildiigii gibi tek bir kisinin hem fikir veren hem fikir alan hem de fikri aktaran kisi
olabilmesini miimkiin kilmistir. Dolayisiyla bu roller arasindaki ayrim giderek daha

bulanik bir hal almaya baslamistir (Chu ve Kim, 2011, s. 50).

Sosyal medyada kullanicilar yazili metinler, gorseller, videolar ve hatta
uygulamalar araciligryla kendi yorumlarimi paylasabilmektedir. Ozellikle gorsel olarak
zenginlestirilmis igerikler eWOM’u daha keyifli ve ¢ekici hale getirmektedir (Barreda
vd., 2015, s. 601). Sosyal medya platformlarinin diger bireylere ulasim kapsami da g6z
oniinde tutuldugunda gorsel olarak zenginlestirilmis igeriklerin ¢ok sayida kullanici
arasinda yayilmasi muhtemeldir. Ayrica, kullanicilar kendi diisiinceleri icin sifirdan
icerik olusturmak zorunda degildir; daha ©once olusturulmus hazir igerikleri kendi
hesaplarindan paylasabilir (Erkan ve Evans, 2016Db, s. 48). Bu gibi nedenlerle, tiiketiciler
markalar hakkinda bilgi edinmek, diger tliketicilerin iiriin ve hizmet deneyimlerini
gorebilmek ve bu amagla karar verme davranislarin1 gergeklestirebilmek amaciyla sosyal

medyaya giris yapmaktadir.

Sosyal medyadaki eWOM bilgileri, ¢esitli sekillerde ortaya g¢ikabilmektedir.
Kullanicilar kasitli olarak markalarin tiriinleri ve hizmetleri hakkinda deneyimlerini ve
goriislerini i¢eren paylagimlarda bulanabilmektedir (Moran ve Muzellec, 2014, s. 150).
Ayrica, kullanicilar marka hayrani olmak, sponsorlu igerigi herhangi bir reklam amaci
olmadan begenmek ve yorumlamak veya kendi aglarindaki tanidiklarina géndermek
yoluyla sponsorlu igerik gonderileriyle etkilesim kurabilmekte ve marka tercihlerini
sosyal medya hesaplarindan gosterebilmektedir. Son olarak, markalar kendi resmi sosyal
medya hesaplarindan {irlin ve hizmetleriyle ilgili tiiketici deneyimlerini igeren igerikler

paylagabilmektedir (Erkan ve Evans, 2016b, s. 48).
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3. YONTEM

Bu baslik altinda tez calismasinda kullanilan arastirma yontemi, ¢alisma grubu,
6lgme araglarinin gelistirilmesi, saha ¢alismasinin uygulanmasi ve kullanilan analizler ile

ilgili bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu tez cgaligmasinda karma yontem benimsenmistir. Karma yontem, arastirma
problemini anlamak i¢in tek bir ¢aligma veya bir ¢alisma dizisi i¢inde hem nicel hem de
nitel verileri toplama, analiz etme ve harmanlama yontemidir. Temel varsayima, nitel ve
nicel yontemleri birlikte kullanarak bu yontemleri tek basina kullanmaya kiyasla
aragtirma probleminin ve arastirma sorularinin daha iyi anlasilmasimi saglamaktir
(Creswell, 2012, s. 535). Karma yontemin alt desenlerinden biri olan “agimlayici sirali
desen” bu tez calismasinda kullanilmistir. A¢imlayici sirali desen, aragtirmacinin nicel
bir asamay1 yoneterek basladigi ve ikinci bir asamayla 6zel sonuclar aramaya yoneldigi
bir karma yontem desenidir. Nicel asamadan sonra gergeklestirilen nitel asama, ilgili
sonuglart daha derin agiklama amaciyla uygulanir. Desene adini veren de bu bulgular
aciklamaya odaklanmasidir (Creswell ve Plano Clark, 2018, s. 115). A¢imlayici sirali
desende, elde edilen nicel veriler ve sonuglar, aragtirma problemine iligskin genel bir resim
cizmektedir. Nitel verilerin toplanmasiyla bu genel resim zenginlestirilir, genisletilir ve

daha fazla agiklanabilir (Creswell, 2012, s. 542).

Karma yontemin nicel asamasinda iliskisel desenin (correlational design) bir alt
deseni olan yordayici desenden (the prediction design) yararlamlmustir. iliskisel desen,
degiskenler arasindaki iliskileri tahmin etmeye yarayan bir desen tiiriidiir. Arastirmacilar
bu desende iki ya da daha fazla degisken arasindaki iligskinin derecesini dlgmek ve
betimlemek amaciyla korelasyon istatistiklerini kullanmaktadir (Creswell, 2012, s. 338).
Yordayic1 desen, calismadaki degiskenleri birbirleriyle yalnizca iliskilendirmekten
ziyade bazi degiskenleri tahmin edici/yordayici olarak kullanarak bagimli degiskeni
yordayacak degiskenleri belirlemektir (Creswell, 2012, s. 341). Genellikle ¢ok degiskenli
istatistiksel teknikler (yapisal esitlik modeli, yol analizi ya da ¢oklu regresyon gibi) bu
desende sik¢a kullanilmaktadir (Fraenkel vd., 2011, s. 334-338). Boylelikle arastirma

modelleri istatistiksel olarak test edilebilmektedir.
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Karma yontemin nitel asamasinda fenomenoloji deseni kullanilmistir.
Fenomenoloji, arastirmacinin katilimeilar tarafindan tanimlandigi sekliyle bir fenomenle
ilgili bireylerin yasadiklar1 deneyimleri betimledigi bir arastirma desenidir (Creswell ve
Poth, 2018, s. 154). Katilimcilarla goriisme (yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis) teknigiyle elde edilen bu betimlemeler, s6z konusu fenomen ile ilgili
cesitli deneyimlere sahip bireylerin neyi nasil deneyimlediklerinin 6ziine ulasilmasiyla
sonuglanmaktadir (Creswell ve Creswell, 2018, s. 56). Sekil 3.1’de g¢alismanin nicel

kisminda test edilen arastirma modeli paylasiimistir.
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Sekil 3.1. Nicel asamada test edilen arastirma modeli diyagrami

Sekil 3.1°deki diyagramda goriilecegi lizere caligmanin nicel kisminda igerik
reklam degeri (bilgilendiricilik ve eglendiricilik) ile fenomen giivenirligi (¢ekicilik,
giivenirlik, benzerlik ve uzmanlik) faktorlerinin kavramsal ve tutumsal ikna bilgisi ile
pozitif elektronik agizdan agiza iletisim niyeti tizerindeki etkisi incelenmektedir. Bununla
birlikte, kavramsal ikna bilgisinin tutumsal ikna bilgisi tizerindeki etkisinin yani sira ikna
bilgisinin (kavramsal ve tutumsal ikna bilgisi) de pozitif elektronik agizdan agiza iletisim

niyeti tizerindeki etkisi test edilmektedir. Caligmanin nitel kisminda ise nicel verilerden
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elde edilen bulgular1 zenginlestirmek adina Instagram’da fenomen takip eden
katilimcilarin takip ettikleri fenomenlere ve onlarin sponsorlu igeriklerine yonelik
deneyimleri, ikna bilgisi ile pozitif elektronik agizdan agiza iletisim niyetleri

cercevesinde derinlemesine incelenmektedir.

3.2. Arastirma Grubu

Bu bashik altinda ¢alismanin nicel ve nitel kisimlarinda veri toplanilan

katilimcilarin belirlenmesine yonelik bilgiler yer almaktadir.

3.2.1. Nicel verilerin toplandig1 katilmcilarin belirlenmesi

Bu calismanin evrenini Tiirkiye’de Instagram kullanan ve bu platformda fenomen
takip eden kullanicilar olugturmaktadir. “We Are Social” tarafindan agiklanan Nisan 2020
Tiirkiye sosyal medya kullanim istatistikleri degerlendirildiginde Tiirkiye’de 39 milyon
Instagram kullanicist bulunmaktadir (http-18). Ancak, boyle bir evren igerisinde biitiin
kullanicilara ulagmak uygulamada pek miimkiin goriilmediginden dolayr 6rnekleme
siirecine gidilmistir. Calismada 6rnekleme yontemi olarak olasilikli olmayan 6rnekleme

yontemlerinden kartopu 6rnekleme yonteminden faydalanilmistir.

Kartopu oOrnekleme yontemi, mevcut katilimcilardan yola ¢ikilarak benzer
Ozellikleri tasiyan daha bagka katilimcilara ulasilmasini kolaylastiran ve bu siirecte
calisma Ornekleminin olugsmasini miimkiin kilan bir 6rnekleme yontemidir. Ayrica,
kartopu Orneklemede sosyal medya platformlar1 kullanilarak da yeni katilimcilara
ulasilmas1 durumu s6z konusudur (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 133). Ote yandan, 6rneklem
olusturulurken her yas ve gelir grubundan kullanicilarin katilimina 6zen gosterilmistir.
Miimkiin oldugunca Instagram’da gilinliik farkli diizeylerde siire geciren ve gesitli
kategorilerde fenomen takip eden kullanicilarin ¢alismaya katilimi saglanmaya

caligilmistir.

Orneklem olusturulurken evren biiyiikliigii gz 6niinde tutulmus, %35°lik belirlilik
diizeyiyle en az 384 kisiye ulagilmasi kaydiyla sosyal medya platformlar1 kullanilarak,

Instagram kullanan ve bu platformda fenomen takip eden kullanicilara ulagilmak
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istenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50). Calismaya goniillii bir sekilde katilmay1

kabul eden kullanicilara anket uygulanmistir.

3.2.2. Nitel verilerin toplandig1 katihmcilarin belirlenmesi

Calismanin nitel asamasinda derinlemesine inceleme yapabilmek i¢in miimkiin
oldugunca nicel kisimda uygulanan ankete katilan kullanicilardan amagsal 6rnekleme
yapilarak ve Instagram’da takip ettigi (takip et butonuna tiklayarak — dogrudan)
fenomenin/fenomenlerin sponsorlu igeriklerinde marka/iiriin/hizmet reklami fark ettigini
beyan ederek goniillii bir sekilde goriismeye katilmayr kabul eden kullanicilara
ulasilmistir. Amagsal 6rneklemede onceden tanimlanarak belirlenmis bir amaca uygun
birimler, katilimc1 olarak se¢ilmektedir (Erdogan, 2012, s. 210). Boyle yapilarak
katilimcilarin takip ettikleri fenomenlere ve onlarin sponsorlu igeriklerine yonelik
deneyimleri, ikna bilgisi ile pozitif elektronik agizdan agiza iletisim niyeti ¢ergevesinde

derinlemesine incelenmek istenmistir.

3.3. Olciim Araclariin Gelistirilmesi

Calismada kullanilan 6l¢iim araclarinin gelistirilmesi, nicel ve nitel agsamalarda

uygulanan yaklagimlar ¢ergevesinde iki alt baglik halinde ele alinmistir.

3.3.1. Nicel olciim araclariin gelistirilmesi

Calismanin nicel kisminda ele alinan modeldeki degiskenlerin 6l¢timlenebilmesi
admna literatlirde yapilmis, gecerligi ve giivenirligi yine ilgili caligmalarda test edilmis

araglardan faydalanilmistir.

Nicel kisimda kullanilan anketin ilk bélimiinde sosyal medya fenomenleriyle ilgili
bir bilgilendirme metniyle birlikte kontrol sorular1 yer almistir. Bu bilgilendirme metni
“Sosyal medya fenomenleri (influencer’lar), bir ya da daha fazla sosyal medya
platformunda (Instagram, YouTube, Twitter vb.) hesaplart bulunan, genellikle takipgi
sayilariyla on plana ¢ikan; yemek, saglik, spor, giizellik, seyahat, teknoloji, eglence ve
oyun gibi konularda icerik iiretip paylasan Internet iinliileridir. Bunlar sosyal medyada

paylasim yaparak (igerik, post vb.) dikkat ¢ekmis ve takip¢i kazanarak da tinlenmis
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siradan insanlardir. Ornegin, Instagram’da yemek kategorisinde Burak Ozdemir;
YouTube’da teknoloji/sanat kategorisinde Baris Ozcan, eSlence kategorisinde Atakan
Ozyurt ve Aykut Elmas, giizellik kategorisinde Danla Bilic vb. birer sosyal medya
fenomenidir” bi¢cimdedir. Metnin hemen altinda “Takipg¢isi oldugunuz Instagram
fenomeni/fenomenleri var mi?” seklinde bir kontrol sorusuna yer verilmistir. Bu soruya
“Evet” yanitin1 veren katilimcilar ankete devam edebilmisken, “Hayir” yanitin1 veren
katilimcilar ankete devam edememistir. Devaminda “Ilgili fenomeni/fenomenleri nasil
takip etmektesiniz” diye bir soru yer almis ve katilimcilara “Takip Et butonuna tiklayarak
dogrudan” ve “Takip Et butonuna tiklamadan dolayli” olarak iki yanit imkani
sunulmustur. “Takip et butonuna tiklayarak” diyerek dogrudan takip edenler, ilgili
fenomeni/fenomenleri takip et butonuna tiklayarak takip eden kullanicilari temsil
ederken, “Takip et butonuna tiklamadan” dolayli takip edenler, takip et butonuna
tiklamadan ilgili fenomeninin igerigine eriserek takip eden kullanicilari ifade etmektedir.

Tgili agiklamalar anket iizerinde katilimcilara verilmistir.

Bu boliimii takip eden kisimda Instagram fenomenlerinin sponsorlu iceriklerinin ne
olduguna iliskin bir bilgilendirme metni sunulmustur. Bu metin “Instagram fenomenleri
markalarla is birligi yaparak kendilerine ait hesaplardan sponsorlu igerik (post,
paylasim, ileti vb.) olusturup paylasabilmektedir. Sponsorlu icerik, olusturulan igerigin
oncelikle okuyucuya bilgi vermesiyle baslayan; tamaminda, sonunda ya da belirli
kisminda igerigi tiriinle/markayla bagdastiran ve iiriiniin/markanin reklamini yapan
icerik tiiriidiir. Liitfen asagidaki soruyu bu tanima gore cevaplayimiz” bigimindedir. Tlgili
bilgilendirme metninin hemen altinda “Takipgisi oldugunuz fenomen/fenomenlerin
reklam igeren paylasimlarint fark ediyor musunuz?” seklinde bir kontrol sorusu daha
sorulmustur. Soruya “Evet” ya da “Hayir” diye yanitlar1 fark etmeden Instagram’da

dolayl1 veya dogrudan fenomen takip eden katilimcilar ankete devam edebilmistir.

Ikinci boliimde kavramsal (bilissel) ve tutumsal (duyussal) olmak iizere
katilimeilarin ikna bilgisi diizeylerini belirlemeye yonelik olan 6lgek yer almistir. Bu
Olcek hazirlanirken kapsamli literatiir taramalari sonucunda belirlenen ve bu tez
calismasinin amaglariyla tutarli calismalardan istifade edilmistir (Boerman vd., 2018; van
Reijmersdal ve van Dam, 2020). Olgek, kavramsal ikna bilgisi ve tutumsal ikna bilgisi
olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir. Kavramsal ikna bilgisi 6 maddeden olusmakta ve

5°1i Likert tipi bicimindedir (Boerman vd., 2018). Olgegin hemen iistiine “Instagram ’da
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takipgisi oldugun fenomenin/fenomenlerin (influencer) (marka/iiriin/hizmet iceren)
sponsorlu iceriklerinin (paylagimlarimin) AMACI;” seklinde bir metin eklenmistir.
Tutumsal ikna bilgisi 4 maddeden olusmakta ve 5°li semantik farklilik bigimindedir
(Boerman vd., 2018; van Reijmersdal ve van Dam, 2020). ilgili 6l¢egin hemen iistiinde
“Instagram’da takipgisi oldugum fenomenin/fenomenlerin (influencer)
(marka/iiriin/hizmet iceren) sponsorlu icerikleri (paylasimlari) BANA GORE;” seklinde
de bir metin gosterilmistir. Dolayisiyla katilimeilarin ilgili metinleri okuyarak 6lgek

maddelerini degerlendirmeleri istenmistir.

Uciincii  boliimde katilimeilarin, sponsorlu iceriklere yonelik algiladiklar:
bilgilendirici ve eglendirici igerik reklam degeri diizeylerini 6lglimlemeye yonelik iki
boyuttan olusan igerik reklam degeri 6l¢egi bulunmaktadir. S6z konusu 6l¢ek, literatiirde
yer alan bir ¢alismadan uyarlanarak kullanilmistir (Lou ve Yuan, 2019). Olgegin
bilgilendiricilik boyutu 5 maddeden olugmakta ve 5°1i semantik farklilik bigimindeyken
eglendiricilik boyutu da 5 maddeden olusmakta ve 5’li semantik farklilik seklindedir (Lou
ve Yuan, 2019, s. 64). llgili 6lgeklerin hemen iist kisimlarinda “Takipgisi oldugum
fenomenin/fenomenlerin  (influencer) sponsorlu igeriklerini  diisiindiigiimde bu
paylasimlar:” biciminde ayr1 ayri iki metin yer almistir. Katilimcilarin bu metinleri goz

ontinde bulundurarak ilgili maddeleri doldurmalar istenmistir.

Dérdiincii boliimde fenomen giivenirligi 6l¢egi yer almistir. Bu 6l¢ek a) uzmanlik,
b) giivenirlik, c) c¢ekicilik ve d) benzerlik boyutlar1 olmak {izere Instagram’da
fenomen(ler) takip kullanicilarin takip ettikleri fenomen(ler)in dort boyutta giivenirligini
olgiimlemektedir. 1lgili olcek, literatiirde yer alan bir calismadan uyarlanarak
kullanilmistir (Lou ve Yuan, 2019). Uzmanlik, giivenirlik ve ¢ekicilik boyutlar1 4’er
maddeden olusmaktayken benzerlik boyutu 3 maddeden olusmaktadir. Ilgili lgegin
hemen tistiinde “Asagidaki ifadeleri Instagram’da takipgisi oldugunuz fenomen(ler)i
diistinerek doldurunuz” bigiminde bir metin gosterilmistir. Dolayistyla katilimeilarin
ilgili metni okuyarak 6lcek maddelerini degerlendirmeleri istenmistir. Olgek toplamda 15
maddeden olusmakta ve 5’11 Likert tipi bicimindedir (1 — Hi¢ Katilmiyorum; 5 —

Tamamen Katiliyorum).

Besinci boliimde pozitif elektronik agizdan agiza iletisim niyeti 6lgegi
bulunmaktadir. lgili dlgek, literatiirde yer alan ¢alismalardan uyarlanarak kullanilmistir

(Wen vd., 2018; Hwang ve Zhang, 2018). Olcegin hemen iistiinde
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“Fenomenin/fenomenlerin sponsorlu paylasimlarinda yer alan markayla/iiriinle/hizmetle
ilgili, INTERNET ve SOSYAL MEDYA iizerinden hangilerini ne siklikta yaparsiniz?”’
bigiminde bir metin yer almistir. Katilmcilarin bu metni degerlendirerek 6lgek
maddelerini doldurmalar1 istenmistir. Ol¢ek toplamda 3 maddeden olusmakta ve 5°li

Likert tipi bigimindedir (1 — Higbir Zaman; 5 — Her Zaman).

Altinc1 ve son boliimde katilimcilara yonelik demografik sorular yer almistir. Bu
sorular sirasiyla cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik kisisel gelir, Instagram’da giinliik
gecirilen ortalama siire ve Instagram’da genellikle hangi kategorilerde fenomen takip

ettiklerini inceleyen sorulardir (EK-1).

3.3.1.1. Uzman goriisii

Calismanin nicel kisminda kullanilan 8lgeklerin Ingilizce olmasindan dolayr ilgili
Olceklerin Tiirk¢eye uyarlamasi aragtirmaci, iki alan uzmani ve dort dil uzmani olmak
lizere toplamda 7 kisi tarafindan yapilmistir. ilk olarak, iki dil uzmani dlgek maddelerini
Tirkgeye uyarlamistir. Sonra, Tiirk¢ceye uyarlanan maddeleri diger iki dil uzmani
Ingilizceye uyarlamistir. Daha sonra arastirmaci ve alan uzmanlari orijinal &lgek
maddeleri ve dil uzmanlari tarafindan uyarlanan Ingilizce-Tiirkge maddeleri
karsilastirarak Tiirkgceye yeniden uyarlama islemini gerceklestirmistir. Boylelikle alan
uzmanlarinin Slgek maddeleri konusunda bireysel goriisleri alinarak bir degerlendirme

yapilmistir.

Oneriler dogrultusunda anlasilmasi zor ve acik olmayan maddelerde degisiklikler
yapilmis ve gerekli diizeltmeler uygulanarak 6lgek maddelerine son haline getirilmistir.
Son haline getirilen maddelerin istatistiksel olarak bir sorun olusturmamasi adina
istatistik alaninda uzman birine de ilgili maddeler gosterilerek onayr alinmistir. Bir
6l¢egin arastirilan yapiy 6l¢iip dlgmedigine dair hem aragtirmacinin hem de ilgili konuya
uzman olan bireylerin goériislerinin alinmasina kapsam gegerligi denilmektedir (Cakmur,
2012, s. 342). Calismada kapsam gecerligi yapilarak alaninda uzman olan bu kisilerin,
s0z konusu 0Ol¢eklere iligkin maddeleri a) yapilara uygunluk, b) agiklik ve c) anlagilirlik
acilarindan degerlendirmeleri saglanmistir. Sonug olarak, son hali verilen 6lgekleri test

etmek icin bir pilot ¢calisma gergeklestirilmistir.
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3.3.1.2. Pilot ¢calisma

Son hali verilen 6lgeklerin, Instagram’da fenomen takip eden toplamda 75 kisiyle
bir pilot calisma gergeklestirilerek giivenirligi Cronbach’s o katsayisiyla test edilmistir.
Elde edilen sonuglar detayli bir sekilde bulgular kismindaki pilot ¢alisma sonuglar
bashiginda paylasilmistir. Ancak, burada Ozet bir sekilde elde edilen sonuglardan
bahsedilecek olunursa kavramsal ikna bilgisi 0,88; tutumsal ikna bilgisi 0,83;
bilgilendiricilik 0,90; eglendiricilik 0,92; uzmanlik 0,88; giivenirlik 0,96; cekicilik 0,85;
benzerlik 0,88 ve pozitif elektronik agizdan agiza iletisim niyeti 0,88 o katsayisina sahip
oldugu tespit edilmistir. Dolayistyla biitiin dlgeklerin esik deger olan 0,70’in iizerinde
oldugu goriildiigi icin pilot calisma neticesinde giivenilir olduklart sonucuna varilmigtir

(Hair vd., 2014, s. 123).

3.3.2. Nitel ol¢iim aracglarimin gelistirilmesi

Calismanin nitel kismindaki goriisme sorulari yar1 yapilandirilmis goriisme
temelinde, katilimcilarin takip ettikleri fenomenlere ve onlarin sponsorlu igeriklerine
yonelik deneyimleri, ikna bilgisi ile pozitif elektronik agizdan agiza iletisim niyeti
cercevesinde derinlemesine incelenmek istenmistir. Bu bakimdan Instagram’da fenomen
takipgilerinin hem fenomen hem de sponsorlu igerik deneyimlerinin daha derinlemesine
incelenmesi, ikna bilgisine yonelik nicel asamada elde edilen bulgularin

zenginlestirilmesinde 6nemli bir dayanak olusturacag: degerlendirilmistir.

Yari-yapilandirilmis goriisme sorularinin  gelistirilmesi asamasinda, kapsam
gecerligini saglamak amaciyla detayli bir literatiir taramasi1 yapilmistir. Yapilan tarama
neticesinde acik uclu sorular hazirlanarak sorularin amaca uygunluk agisindan iletisim
alaninda ii¢ akademisyenin goriislerine basvurulmustur. Yapilan karsilikli goriismeler
sonucunda bu kisilerin gorligleri dogrultusunda taslak niteligindeki sorularda
sadelestirme islemleri gerceklestirilmistir. Nitel asamanin tutarligin1 saglamak amaciyla
uzman goriisiine basgvurulan bu goriisme sorularinin, arastirmanin amaci kapsaminda
nicel asamay1 destekleyici ve bu asamada elde edilen bulgularin zenginlestirilmesini
saglayacak bigimde olusturulmasina 6zen gosterilmistir (Merriam, 2015). Toplamda ise

sekiz adet yar1 yapilandirilmig goriisme sorusu hazirlanmistir.
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Hazirlanan bu sorularin gegerligini artirmak amagli Instagram’da fenomen takip
eden ve ilgili fenomenin sponsorlu igeriklerinde marka/iiriin/hizmet reklamlarini fark
eden iki kullaniciya 6n uygulama yapilmistir. Son haline getirilen yar1 yapilandirilmis
goriisme sorularinin yanina, gerektiginde kullanilmak iizere katilimcilarin fikirlerini daha
iyi organize edebilmeleri amaciyla sonda tipi sorular eklenmistir. Yapilan bu 6n

uygulama sonucunda da sorularin agik ve anlasilir oldugu kanaatine varilmistir (EK-2).

3.4. Saha Calismasinin Uygulanmasi

Nicel agama ¢ergevesinde uzman goriisleri ve pilot ¢alisma neticesinde elde edilen
sonuglara dayanarak son haline getirilen anket formu, gerekli izinler (EK-3) alindiktan
sonra “Lime Survey” uygulamasi aracilifiyla dijital ortama aktarilmis ve bu ortamda
dolasima konularak Instagram kullanan ve bu platformda fenomen takip eden
kullanicilardan goniilli bir sekilde ¢alismaya katilmayi kabul edenlere uygulanmistir.
Anket formu Twitter, Instagram ve WhatsApp platformlarinda paylasilmistir. Anket
formuna iliskin baglanti adresi miimkiin oldugunca farkli kullanicilara gonderilmeye
calisilirken, caligma amacina uygun olan katilimcilardan “kendilerine gonderilen bu
baglantyy1 yine ¢alisma kriterlerine uyan profilde tamdiklart kullanicilar varsa o
kullanicilara olabildigince iletmeleri” rica edilmistir. Bu sekilde de farkli kullanici

goriiglerinin bulundugu bir 6rnekleme ulasmak hedeflenmistir.

Anket, 45 giin dolasimda kalmustir. ilk giinlerde doldurulan anket sayis1 hizli bir
sekilde artis gosterirken son giinlerde artisin yok denecek kadar azaldigr dikkat ¢ektigi
icin 45. giiniin sonunda anket formu dolagimdan kaldirilmistir. Toplamda Instagram’da
fenomenleri “takip et” butonuna tiklayarak dogrudan ya da “takip et” butonuna

tiklamadan dolayl takip ettigini beyan eden 711 kullanicidan veri toplanmistir.

Nitel asama gergevesinde uzman goriisleri ve pilot ¢alisma sonucunda son hale
getirilen yari-yapilandirilmig goriisme sorulari, nicel asamada yer alan ve nitel asamadaki
goriisgmeye goniillii bir sekilde katilmak istemesinin yani sira Instagram’da takip ettigi
fenomenlerin sponsorlu igeriklerinde marka/iiriin/hizmet reklami fark ettigini beyan eden
kullanicilara uygulanmistir. Toplamda 36 kullaniciyla gériisme gerceklestirilmistir. Tlgili
goriismeler Zoom programi araciligtyla ¢evrimici/online olarak yapilmistir. Gorligmeler

icin “Google Anketler” araciligiyla “6n goriisme ve gonilli katilim formu”
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olusturulmustur. Bu form iizerinde arastirmanin amaci, arastirmaci bilgileri ve goriisme
gizliligi gibi goniillii katilim formunda yer alan ibareler eklenmistir. Goriismelerde ses
kayit yapilacagi da belirtilmistir. Ayrica nicel asamayla tutarlilik olusturmasi adina
katilimecinin cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi, aylik kisisel geliri, Instagram’da giinliik
gecirdigi ortalama siiresi ve Instagram’da en ¢ok takip ettigi fenomen(ler)in yani sira
kontrol amach “Takipgisi oldugunuz fenomen/fenomenlerin paylastiklar: iceriklerde
reklam oldugunu fark ediyor musunuz?” sorusu formda yer almistir (EK-4). Her
goriismeden Once, goriismeye katilmay1 goniillii bir sekilde kabul eden katilimcilara ilgili
form baglantis1 gonderilerek doldurmalar1 istenmistir. Daha sonra Zoom goriisme
baglantisi katilimcilara gonderilmis ve goriisme odasma katilimceilar tek tek alinmistir.
Goriisme baglamadan once, goriisme yapilan her katilimciya ¢alisma hakkinda detayli
bilgi saglanmistir. Calisma hakkinda katilimciya saglanan bilginin devaminda goriisme
esnasinda ses kayit alinmasi igin katilimcidan izin istenmistir. izin alindiktan sonra
goriisme baslamigtir. Gortismeler esnasinda ise miimkiin oldugunca katilimcilarin
diisiincelerini beyan etmelerine izin verilmis ve sonda sorulari disinda higbir sekilde

konusmalarina miidahale edilmemistir.

3.5. Kullanilan Analizler

Calismanin nicel asamasindan elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS Statistics
25.0 ve IBM SPSS AMOS 24.0 programlarindan yararlanilmistir. Lime Survey
araciligiyla dijital ortamdan islenmis bir bicimde excel formatinda alinan veriler, yapilan
on inceleme sonucunda SPSS Statistics’e aktarilmistir. Yapilan 6n analizlerle birlikte veri
setinde uygunsuz cevaplara yonelik temizleme islemi gerceklestirildikten sonra tek
degiskenli ve cok degiskenli normallik sayiltilarinin kontrolii yapilmistir. Daha sonra
gecerlik ve giivenirlik analizleri ¢ergcevesinde agimlayici faktor analizi, dogrulayici faktor
analizi ve Cronbach’s a gilivenirlik analizi uygulanmistir (Hair vd., 2019). Kullanilan
6l¢eklerin gegerli ve giivenilir olduklarinin tespiti saglaninca yapisal esitlik modellemesi

yaklasimi araciligiyla aragtirma modelinin testi gergeklestirilmistir.

Nitel asamada yer alan katilimcilarin deneyimlerine yonelik goriislerinin
¢dziimlenmesinde icerik analizi ydntemi kullanilmistir. Icerik analizinde, elde edilen
verilerin derinlemesine olacak bigimde analiz edilmesi durumu sz konusudur. Igerik

analizinde birbirine benzeyen veriler, belirli kodlar ve kodlardan ¢ikarilan temalar
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cercevesinde bir araya getirilmekte ve okuyucunun anlayabilecegi bir sekilde
diizenlenerek arastirmaci(lar) tarafindan yorumlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016).
Analizlere baglamadan once, konu hakkinda literatiir detayli bir sekilde incelenmis,
kodlarin ve temalarin olusturulmasinda 6n bilgi elde edilmeye ¢alisilmistir. Boylelikle
calismada i¢ giivenirlik saglanmaya calisilmistir. Gorlismeler esnasinda toplanilan
veriler, ses kayitlart desifre edildikten sonra analiz edilerek desifre dosyalart MAXQDA
Analytics Pro 2020 (stirim 20.2.2) programina aktarilmistir. Katilimer gizliligini
saglamak adina goériisme yapilan kisilerin isimleri Katilimer 1 (K1) ve Katilim 2 (K2)
bi¢iminde kisaltilarak her bir katilimciya bir rumuz atanmustir. ilk asamada, verilen
beyanlardan kodlar olusturulmustur. Kodlanan nitel veriler, ¢alismanin i¢ giivenirligini
saglamak adina iKi iletisim uzmani tarafindan da kontrol edilmistir (Yildirim ve Simsek,
2016). Kontrol sonucunda uzmanlarin 6nerileri ger¢evesinde bazi kodlar benzer anlamlari
tasimasindan Otiirti birlestirilmistir. Daha sonra elde edilen kodlar ortak noktalara dikkat
edilerek temalandirilmaya calisilmigtir. Sonu¢ olarak hem kodlar hem de temalar,
katilimcilarin 6zgiin diisiince ve goriislerini yansitmasinin yani sira aktarilabilirligi (dis
gecerlik) saglamak amaciyla dogrudan alintilara yer verilerek yorumlanmigtir (Creswell

ve Poth, 2018).
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4. BULGULAR

Bu baglik altinda nicel ve nitel asamalarda toplanilan verilerin analiz sonuglar1 yer

almaktadir.

4.1. Nicel Asamada Elde Edilen Verilere Yonelik Bulgular

Bu baslik altinda nicel asamada kullanilan anket araciligiyla toplanilan verilerin

analizleri ayrintilt bir sekilde paylagilmistir.

4.1.1. Pilot calisma sonuglari

Kapsam gecerligi yapilarak son haline getirilen Olgekleri test ederek
giivenirliklerini degerlendirmek icin Instagram’da fenomen takip eden 75 kullanict
tizerinde bir pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu baglamda a) fenomen giivenirligi, b)
icerik reklam degeri, c) ikna bilgisi ve d) pozitif elektronik agizdan agiza iletisim niyeti
Olgeklerinin giivenirlik degerlendirmesi igin Cronbach’in alfa giivenirlik analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda toplam alfa degerinin, madde-toplam (item-to-
total) korelasyon degerleri ve madde silindiginde elde edilen Alpha skorlar
degerlendirilmistir. Cronbach’s Alpha skoru, gilivenirlik katsayisinin bir dl¢limiidiir ve
biitiin bir 6l¢egin i¢ tutarliligini degerlendirir. Elde edilen skorun 0,70 ve iizerinde olmasi
dailgili 6l¢egin i¢ tutarliliginin yeterli oldugu anlamina gelir. Dolayisiyla 6lgek, glivenilir
olarak kabul edilebilir. Madde-toplam korelasyon degeri, bir 06lgek igerisindeki
maddelerin bireysel olarak toplam olgek i¢ tutarliligina (Cronbach alfa katsayisi) katki
sagladig1 korelasyon degeridir. Bu korelasyon degerinin 0,50’e¢ yakin ve miimkiinse
tizerinde olmas1 beklenmektedir. Bununla birlikte, madde silindiginde elde edilen Alpha
skoru ise s6z konusu maddenin 6l¢ek i¢inden ¢ikartildiginda elde edilecek yeni Alpha

skorunu temsil etmektedir (Hair vd., 2014, s. 123).

Pilot ¢alisma katilimcilarina yonelik demografik bilgiler Tablo 4.1°de
paylasilmistir. Bu katilimcilardan elde edilen veriye yonelik yapilan pilot ¢alisma

giivenirlik degerlendirmesi neticesinde tespit edilen sonuglar Tablo 4.2°de gosterilmistir.
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Tablo 4.1. Pilot ¢alisma katilimcilarina yonelik demografik bilgiler

Demografik Degisken  Kategori n %
Erkek 28 37,3
Cinsiyet Kadin 47 62,7
Toplam 75 100,0
22 yas ve alt1 19 25,3
23-32 yas aras1 31 41,3
33-42 yas arasi 19 25,3
Yas
43-52 yag aras1 4 5,4
53 yas ve Usti 2 2,7
Toplam 75 100,0
[Ikdgrenim (ilkokul, ortaokul) 0 0,0
Ortadgrenim (Lise) 8 10,6
Egitim Durumu Lisans (Universite) 47 62,7
Lisansiistii (Yiiksek Lisans veya Doktora) 20 26,7
Toplam 75 100,0
2500 TL ve altinda 35 46,7
2501 TL — 4500 TL aras1 11 14,7
.. . 4501 TL — 6500 TL aras1 9 12,0
AvhkKisisel Gelir 6001 71~ 8500 TL arast 14 18,6
8501 TL ve istiinde 6 8,0
Toplam 75 100,0
1 saatin altinda 15 20,0
1-2 saat arasinda 38 50,7
Instagram’da Giinliik 3-4 saat arasinda 17 22,7
Gegirilen Siire 5-6 saat arasinda 3 4.0
7-8 saat arasinda 0 0,0
9 saat ve Ustiinde 2 2,6
Toplam 75 100,0
Pilot ¢alisma katilimcilarinin @ %37,3’0  erkeklerden olusurken %62,7’s1

kadinlardan olugmaktadir. Yaslart agirlikli olarak 23-32 arasinda dagilim gostermektedir
(%41,3). Egitim durumlar1 ¢ogunlukla lisans ({iniversite) mezunlarindan olusmaktadir.
Katilimcilarin aylik kisisel gelirleri cogunlukla 2500 TL ve altinda gelire sahip olanlardan

olusurken (%46,7), katilimcilar Instagram’da agirlikli olarak giinliik 1-2 saat arasinda

stire gegirmektedir (%50,7).

Tablo 4.2°de pilot ¢alisma neticesinde 6lgeklere yonelik a katsayilarinin 0,838 ile
0,960 arasinda dagilim gosterdigi goriilmektedir. Madde-toplam korelasyon degerlerinin
genel olarak yiiksek oldugu sdylenebilir. Ote yandan, maddelerin ilgili faktérden
cikarilmalari neticesinde giivenirlik katsayisinda ¢ok yiiksek bir artis s6z konusu degildir

(Hair vd., 2014, s. 123). Dolayisiyla yapilan pilot ¢alisma, arastirmada kullanilan

Olceklerin giivenilir olduklarini gosterir niteliktedir.
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Tablo 4.2. Pilot ¢alisma neticesinde arastirma ol¢eklerine iliskin giivenirlik degerlendirmesi

Faktor MTK MS o a

Bilgilendiricilik

Hig yararli degil | Cok yararh 0,672 0,906

Hig gerekli degil | Cok gerekli 0,838 0,871 0.906

Hig kullanish degil | Cok kullanish 0,772 0,884 '

Hig etkisi yok | Cok etkili 0,792 0,879

Hig yardimc1 olmaz | Cok yardimer olur 0,762 0,886

Eglendiricilik

Hig eglenceli degil | Cok eglenceli 0,762 0,919

Hig heyecan verici degil | Cok heyecanli 0,807 0,911 0.927

Hig ilgimi ¢ekmez | Cok ilgimi ¢eker 0,777 0,916 '

Hig dikkatimi ¢ekmez | Cok dikkatimi ¢ceker 0,821 0,908

Hig keyif vermez | Cok keyif verir 0,878 0,896

Uzmanlik (hakkinda konustugu)

Markayla/iirinle/hizmetle ilgili bilgili oldugunu hissettirir 0,768 0,838

Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili yetkin oldugunu hissettirir 0,764 0,840 0,882

Markayla/iirinle/hizmetle ilgili yorum yapabilecek deneyime sahiptir 0,786 0,831

Konustugu marka/{iriin/hizmet konusunda uzmandir 0,662 0,878

Giivenirlik

Diiriisttiir 0,894 0,950

Giivenilirdir 0,933 0,939 0,960

Dogruyu soyler 0,900 0,949

Samimidir 0,884 0,953

Cekicilik

Cekicidir 0,696 0,811

Tarz sahibidir 0,769 0,778 0,852

Yakagikli/giizeldir 0,777 0,777

Seksidir 0,541 0,871

Benzerlik

Birgok ortak yoniimiiz var 0,753 0,854 0.884

Birbirimize ¢ok benzeriz 0,874 0,757 '

Kendimi onunla/onlarla dzdeslestiririm 0,715 0,898

Kavramsal Ikna Bilgisi

Markayla/iirtinle/hizmetle ilgili istek uyandirmaktir 0,779 0,850

[lgili markayy/iiriinii/hizmeti satin almaya tesvik etmektir 0,761 0,853

Markay1/iiriinii/hizmeti satmaktir 0,668 0,869

Markayla/iirinle/hizmetle ilgili insanlarda olumlu kanaat 0.884
0,748 0,856

olusturmaktir

Markaya/iirine/hizmete dikkat ¢ekmektir 0,785 0,854

Markay1/iirtinii/hizmeti hatirlatmaktir 0,476 0,899

Tutumsal Ikna Bilgisi

Aldaticidir | Diirtisttiir 0,690 0,787

Yanlistir | Dogrudur 0,737 0,767 0,838

Kotiidiir | Tyidir 0,674 0,795

Sinir Bozucudur | Keyiflendiricidir 0,593 0,832

Pozitif Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Niyeti

Markayla/tirtinle/hizmetle ilgili olumlu fikirlerimi paylasirim 0,738 0,861

Markay1/iiriinii/hizmeti arkadaglarima/yakinlarima tavsiye ederim 0,779 0,826 0,880

Markay1/tirtinii/hizmeti arkadaslarim digindaki diger sosyal medya 0,802 0,799

kullanicilarina tavsiye ederim

MTK = Madde-toplam korelasyonu; MS = Madde si/indiginde.
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4.1.2. Saha ¢alismasindan toplanilan verilere iliskin 6n analizler

Aragtirma kapsaminda Instagram’da fenomenleri “takip et” butonuna tiklayarak
dogrudan ya da “takip et” butonuna tiklamadan dolayli takip ettigini beyan eden toplamda
711 kisiden veri toplanmistir. Toplanan veriye yapilan 6n kontrol sonucunda 18 kisiye ait
verinin tekrar eden yanitlar bigiminde dolduruldugu goriilmiis ve bu verilerin analizden
cikartilmasina karar verilmistir. Kalan 693 veri ile normallik sayiltisinin kontrolii

asamasina gecilmistir.

Istatistiksel calismalarda kullanilan birgok testin uygulanabilmesi, calismada
kullanilan verinin normal ya da normale yakin olarak dagilmasimi gerektirdiginden
normallik sayiltis1 kontrol edilmesi gereken 6nemli bir adimdir (Kalayci, 2017, s. 53).
Normallik, tek degiskenli ve c¢ok degiskenli olmak fizere iki ayr1 baslikta
degerlendirilebilir. Tek degiskenli normallik, veri setindeki her bir degiskene yonelik
verilerin normal dagilim gdstermesi durumunu temsil etmektedir. Cok degiskenli
normallik ise verilerin ve degiskenlerin tiim kombinasyonlar1 agisindan normal dagilim
gostermesi anlamina gelmektedir (Cokluk vd., 2016, s. 15-16). Bu noktadan hareketle
calismada veri analizine gecilmeden Once gerekli 6n analizler gerceklestirilmis ve hem

tek degiskenli normallik hem de ¢ok degiskenli normallik sayiltis1 kontrol edilmistir.

Tek degiskenli normallik sayiltisi i¢in literatiirde 6nerilen Kolmogorov-Smirnov
ve Shapiro-Wilk testleri ornekleme hassas testler olmalar1 sebebiyle kullanilmamus,
bunun yerine dnerilen iki agamali baska bir prosediire gidilmistir (Pallant, 2011, s. 63).
Bu baglamda ilk olarak, kullanilan 6lgeklerdeki her bir maddeye iligkin kutu grafiklerine
bakilmis ve etkili gozlemler incelenmistir. Kontrol sonucunda 15 maddenin 4 ve 7
arasinda etkili gdzleme sahip oldugu tespit edilmistir. ikinci asamada ilgili 15 maddeye
iliskin ortalamalar ve %35 kirpilmis ortalamalar, bahse konu etkili gbzlemlerin yapilacak
analizler i¢in giiclii bir etkiye sahip olup olmadiklarinmi tespit edebilmek amaciyla
incelenmistir. Inceleme sonucunda ortalamalar arasindaki farkin ¢ok yiiksek olmadig
goriilmiistiir (<0,12). Bu goézlemler veri setinde tutulurken tek degiskenli normallik
sayiltisinin saglanmasina ek kanit toplamak amacryla ilgili maddelere iliskin egiklik ve
basiklik degerleri de ayrica incelenmistir. Literatiire gore egiklik ve basiklik mutlak
degerleri 2,2 ve altinda oldugu zaman ilgili maddelerin tek degiskenli normallik sayiltisi

icin sorun olusturmayacagi degerlendirilmektedir (Sposito vd., 1983, s. 271). Tablo 4.3’te
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de goriilecegi tizere biitiin egiklik ve basiklik degerleri 6nerilen araliktadir. Bu baglamda

verinin tek degiskenli normalligi sagladigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 4.3 On analizlere iliskin sonuclar

%5
Olgek/Faktor Madde Ortalama Kirpilmig Fark Egiklik Basiklik
Ortalama

KIB1 3,89 3,98 -0,09 -1,18 0,64
Kavramsal Ikna KIB2 4,00 4,11 -0,11 -1,32 1,07
Bilgisi KIB5 4,21 4,31 -0,10 -1,60 1,44
KIB6 3,97 4,05 -0,08 -1,18 1,36
Tutumsal ikna TIB1 2,67 2,63 0,04 0,22 -0,80
Bilgisi TIB2 2,76 2,74 0,02 0,08 -0,71
TIB3 2,75 2,72 0,03 0,11 -0,57
Bilgilendiricilik BILG3 2,74 2,71 0,03 0,06 -0,77
CEK1 2,68 2,67 0,01 -0,15 -1,12
Cekicilik CEK2 2,90 2,90 0,00 -0,32 -1,02
CEK3 3,02 3,02 0,00 -0,33 -0,72
CEK4 2,63 2,59 0,04 0,07 -0,93
Giivenirlik GUV4 2,58 2,55 0,03 0,06 -0,96
Elektronik Agizdan EWOM1 1,74 1,64 0,10 1,17 0,62

Agiza lletisim
Niyeti EWOM3 1,64 1,52 0,12 1,49 1,57

Cok degiskenli normallik icin ise Arifin’in (2015, s. 71-75) 6nerdigi yontem
referans aliarak, kullanilan 6l¢eklerdeki maddelere yonelik kritik ki-kare degeri ve
Mahalanobis uzakligi hesaplanmistir. Daha sonra kritik Ki-Kare degerleri ile Mahalanobis
uzakliklar1 yayilim grafiginde karsilastirilmistir. Bu baglamda sirasiyla yapilan ¢oklu
regresyon analizleri sonucunda elde edilen Mahalanobis uzakliklarina iliskin kritik Ki-
kare degerlerini (p<0,001) asan toplamda 21 veri, ¢ok degiskenli normallik i¢in etkili
gozlem oldugu degerlendirildigi igin veri setinden ¢ikartilmistir (Arifin, 2015, s. 74).
Kalan 671 gozlemle veri setinin, kullanilacak testler i¢in hem tek degiskenli normalligi

hem de ¢ok degiskenli normalligi sagladig: ifade edilebilir.

4.1.3. Katihmceilarin demografik ézellikleri

Bu baglik altinda ilk olarak katilimcilara iligkin cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik
gelir ve Instagram’da gegirilen giinliik siire bilgileri yer almaktadir (Tablo 4.4). Bununla
birlikte, katilimcilarin Instagram’da hangi kategorilerde fenomen takip ettikleri yonelik

bilgiler (Tablo 4.5) ve Instagram’da fenomen takip etme durumlar ile takip ettikleri
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fenomenler tarafindan paylasilan sponsorlu iceriklerdeki reklamlari fark edip etmeme

durumlarina iliskin bilgiler de ayrica paylasiimistir (Tablo 4.6).

Tablo 4.4. Katilimcilarin demografik bilgileri

Degisken Secenckler n %
Erkek 244 36,4
Cinsiyet Kadin 427 63,6
Toplam 671 100,0
22 yas ve alt1 154 23,0
23-32 yas arasi 288 42,9
Yas 33-42 yas arasi 178 26,5
43-52 yas arast 44 6,6
53 yas ve listii 7 1,0
Toplam 671 100,0
[Ikdgrenim (Ilkokul, ortaokul veya
e 5 0,8
ilkogretim)
o Ortadgrenim (Lise) 64 9,5
Egitim Durumu Lisans (Universite) 408 60,8
Lisansustii (Yiiksek Lisans veya doktora) 194 28,9
Toplam 671 100,0
2500 TL ve altinda 287 42,8
2501 TL — 4500 TL aras1 134 20,0
.. . 4501 TL — 6500 TL arast 106 15,7
AyhikKisisel Gelir 6501 11 _ 8500 TL arasi 87 13,0
8501 TL ve tistiinde 57 8,5
Toplam 671 100,0
1 saatin altinda 169 25,2
1-2 saat arasinda 276 41,1
Instagram’da 3-4 saat arasinda 142 21,2
Giinliik Gegirilen 5-6 saat arasinda 51 7,6
Siire 7-8 saat arasinda 24 3,6
9 saat ve ustiinde 9 1,3
Toplam 671 100,0

Katilimcilarin  %36,4°1 erkek ve %63,6’s1 ise kadindir. Yas durumlarina
bakildiginda %23’ 22 yas ve alt1, %42,9’u 23-32 yas arasi, %26,5’1 33-42 yas arasi,
%6,6’s1 43-52 yas arasi, %1°1 ise 53 yas ve lstiinden olugmaktadir. Egitim durumu
acisindan %0,8°1 ilkogretim, %9,5’1 ortadgretim, %60,8’1 lisans ve %28,9’u lisansiistii
mezunu oldugu goriilmektedir. Aylik gelir agisindan bakildiginda ise %42,8’1 2500 TL
ve altinda, %20’si 2501 TL — 4500 TL arasinda, %14,7’si 4501 TL — 6500 TL arasinda,
%13°1 6501 TL — 8500 TL arasinda, %8,5’1 8501 TL ve {iistiinde bir gelire sahip olduklari
goriilmektedir. Instagram’da gecirilen giinliik ortalama siire agisindan bakildiginda
katilimcilarin %25,2’sinin 1 saatin altinda, %41,1’inin 1-2 saat arasinda, %21,2’sinin 3-
4 saat arasinda, %7,6’sinin 5-6 saat arasinda, %3,6’sinin 7-8 saat arasinda, %1,3’{iniin ise

9 saat ve iistiinde zaman gecirdikleri anlagilmaktadir.
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Tablo 4.5. Katulimcilarin fenomen takip etme ve reklam fark etme durumlarina gore dagilim

Sponsorlu Igeriklerdeki Reklamlar: Fark

Instagram’da Fenomen Takip Etme Durumu Toplam
Etme Durumu Fark Ediyorum Fark Etmiyorum
n % n % n %
Takip et butonuna tiklayarak 482 96,6 17 3,4 499 100,0
Takip et butonuna tiklamadan 69 40,1 103 59,9 172 100,0
Toplam 551 82,1 120 17,9 671 100,0

Katilimcilarin ¢ogu Instagram fenomenlerini dogrudan “takip et” butonuna
tiklayarak takip ederken (n = 499), daha az1 ise takip et butonuna tiklamadan igerigi veya
sayfayr aratmak gibi yollarla dolayli olarak takip etmektedir (n = 172).
Fenomeni/sayfasini takip et butonuna tiklayarak takip eden katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu (%96,6) paylasilan sponsorlu igerikte yer alan reklami fark ederken;
fenomeni/sayfasini takip et butonuna tiklamadan takip eden katilimcilarin ¢ogunlugu

(%59,9) ise sponsorlu igerikteki reklami fark etmemektedir.

Tablo 4.6. Instagram’da hangi kategorilerde fenomen takip edildigine yonelik dagilim

Takip et butonuna tiklayarak takip Takip et butonuna tiklamadan takip

Kategori edenler — dogrudan (n = 499) edenler — dolayli (n = 172)
f % f %

Eglence 234 8,79 36 6,01
Giizellik 208 7,82 34 5,68
Kiiltiir 207 7,78 49 8,18
Saglik 198 7,44 41 6,84
Giyim 191 7,18 40 6,68
Spor 190 7,14 47 7,85
Egitim 185 6,95 53 8,85
Yemek 182 6,84 41 6,84
Seyahat/gezi 181 6,80 23 3,84
Sinema/film/dizi 172 6,46 42 7,01
Miizik 164 6,16 41 6,84
Teknoloji 159 5,98 40 6,68
Kitap/dergi 142 5,34 43 7,18
Aligveris 140 5,26 27 451
Diger 57 2,14 31 5,18
Oyun 51 1,92 11 1,84
Toplam 2661 100,0 599 100,0

Fenomen kategorileri agisindan bakildiginda dogrudan takipgi olan katilimcilarin
en fazla eglence kategorisinde yer alan fenomenleri/sayfalari takip ederken (f = 234;
%38,79); en diisiik oran oyun kategorisini takip edenlerdedir (f = 51; %1,92). Fenomeni

dolayli olarak takip eden katilimecilar arasinda ise en yiikksek oran egitim
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kategorisindeyken (f = 53; %8,85); en diisiik oran yine oyun kategorisinde gozlenmistir
(f = 11; %1,84).

4.1.4. Olceklere iliskin giivenirlik ve gecerlik analizleri

Calismada kullanilan Olgeklerin  giivenirliklerini ve gegerliklerini sinamak
amaciyla sirasiyla agimlayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA)
uygulanmistir. Bu uygulama prosediirii Fabrigar ve digerlerinin (1999, s. 272-299)
onerdigi yaklasima gore gerceklestirilmistir. S6z konusu yontemde veri seti, rassal olacak
sekilde ikiye ayrilir, birinci veri setine AFA ve ikinci veri setine de DFA uygulanarak
degerlendirme islemi yapilir. Ayni veri setinin ikiye bdliinerek degerlendirme
Olctimlerinin gergeklestirilmesi, ilgili ¢alismada kullanilan verinin hem giivenirliginin
hem de gegerliginin saglanmasinda arastirmacilara ek kanitlar saglar (Fabrigar vd., 1999,
S. 282-284). Bu baglamda analiz dncesinde veri setindeki her bir gozleme once rastgele
olarak (select random cases) bir numara atanmig, sonrasinda numaralarin otomatik olarak
gruplandirilmas1 yontemiyle ikiye bélme islemi gergeklestirilmistir. Elde edilen birinci
veri setine dlgek maddelerinin agimlanmasi i¢in (n = 335) AFA ve ikinci veri setine,
aciklanan maddelere ait faktor yapilarimin dogrulanmasi ve gegerliklerinin saglanmasi
amaciyla (n = 336) DFA yapilmistir. Sonrasinda, biitiin verilerin oldugu veri seti (n =
671) araciligiyla Cronbach’in alfa giivenirlik analizi gergeklestirilmistir. Devaminda
Olgeklerin betimsel istatistikleri degerlendirilmistir. Son olarak nicel kisimdaki

hipotezlerin test edilebilmesi adina yapisal esitlik modellemesi kullanilmastir.

4.1.4.1. Acimlayici faktor analizi

Calismada kullanilan 6lgeklere iliskin maddelerin faktorel agidan nasil dagilim
gosterdiklerini gorebilmek amaciyla AFA yapilmistir. AFA, cok sayidaki degiskeni
belirli sayida gruplara ayirarak, her bir grubun i¢indeki degiskenler arasindaki iliskiyi
maksimum, gruplar arasindaki iligkiyi ise minimum yaparak ilgili gruplar1 yeni
degiskenlere doniistliren bir analiz tiirtidiir. Olusturulan bu yeni degiskenlere faktor adi
verilmektedir (Karagdz, 2017, s. 402). Bagka bir ifadeyle AFA, gbozlenen degiskenleri
tanimlamak, bu degiskenleri 6zetlemek, yonetilebilir ve tizerinde calisilabilir diizeyde

faktorleri belirlemek icin yapilmaktadir. Ote yandan AFA en az bilgi kaybiyla, gozlenen
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pek cok degiskeni tasidiklari ortak bilgiye dayanarak bu degiskenlerin bir faktorii olarak
daha az sayida degisken ile gdstermek amaciyla da kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin,
2017, s. 317). Bu ¢alismada kullanilan a) fenomen giivenirligi, b) igerik reklam degeri,
c¢) kavramsal ikna bilgisi, d) tutumsal ikna bilgisi ve e) pozitif elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM) niyeti olgeklerinin faktorel agidan nasil bir dagilim gosterdigini
gorebilmek amaciyla AFA kullanilmistir. Bununla birlikte, yapilan AFA’lar, her bir
faktor icin ayr1 ayr1 gergeklestirilmis olup bu sayede teorik olarak tanimladiklar1 bigimde
tek boyutlu veya cok boyutlu olup olmadiklar1 ortaya koyulmak istenmistir. Nicel
Ol¢iimlerin gegerliginin sinanmasinda gerekli goriilen bu kosul, tiim yapilar icin
saglanmistir (Nunnally, 1978). Bu kapsamda c¢aligmada yer alan yapilara iliskin AFA
bulgular1 asagidaki bagliklarda yer almaktadir.

4.1.4.1.1. Fenomen giivenirligi olcegi

Fenomen giivenirligi dlgegine yonelik alt faktorlerin teorik olarak tanimladiklar
gibi tek faktorli olup olmadiklarini goérebilmek amaciyla AFA yapilmistir. AFA
uygulanmadan 6nce, faktér modellerinin uygunlugunu test etmek amaciyla KMO (Kaiser
Meyer-Olkin) ornekleme yeterligi testi ve ana kiitle icerisinde yer alan degiskenler
arasinda bir iliskinin olup olmadigini gostermek amaciyla da Barlett’in Kiiresellik Testi
yapilmustir (Nakip, 2013, s. 428). Yapilan bu test sonuglarina gore elde edilecek KMO
degerinin 0,70 olmasi ¢alismada kullanilan verinin AFA yapilabilmesi i¢in orta diizeyde;
0,80 ve tlizerinde olmasi ise milkemmel bir uyum diizeyinde oldugunu gostermektedir
(Hair vd., 2014, s. 102). Yapilan analiz neticesinde Barlett’in Kiiresellik testi ile KMO

ornekleme yeterligi testi sonucglar1 Tablo 4.7°de paylasilmistir.

Tablo 4.7. Fenomen giivenirligi Barlett’in kiiresellik testi ve KMO ornekleme yeterligi testi sonuglar

Oloek Faktor Bzarlett’in Kiiresellik Testi KMO Omeklerr_le Yeterligi
X sd p Testi
Uzmanlik 943,92 6 p<0,001 0,792
Fenomen Guvenirlik 1513,24 6 p<0,001 0,859
Giivenirligi Cekicilik 776,32 6 p<0,001 0,729
Benzerlik 585,96 3 p<0,001 0,728

Tablo 4.7°deki sonuglar, drneklem biiyiikliigiiniin AFA uygulayabilmek i¢in orta
ve milkkemmel bir uyum diizeyine sahip oldugunu goéstermektedir. Sonuclar ayrica

degiskenler arasinda bir iliski oldugunu da gostermektedir (Kalayci, 2017, s. 322).
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Yapilan AFA’larda faktorlestirme metodu olarak “en ¢ok olabilirlik/maximum
likelihood” secilmistir. Dondiirme yoOntemi olarak egik dondiirme yontemlerinden
“promax” kullanilmistir. En ¢ok olabilirlik teknigi, siirekli degiskenlerle yapilan AFA
icin en sik kullanilan faktorlestirme tekniklerinden birisidir. Bu teknik, ayni zamanda
DFA icin de ¢ok sik kullanilmaktadir. Ozellikle DFA uygulanacak calismalarda yapilacak
AFA’da bu teknigin uygulanmasi faktor sayisinin belirlenmesi i¢in olduk¢a kullaniglt bir
yontemdir. Egik dondiirme yonteminde arastirmacilar, 6lgege iliskin faktorler arasinda
bir iliski oldugunu degerlendirmektedir. Faktorlerin birbirleriyle iliskili olmasi, belli
kavramsal avantajlar saglayarak faktor yapilarinin yorumlanmasina kolaylagtirmaktadir

(Cokluk vd., 2016, s. 198-205).

Faktor yiik degeri, bir 6l¢ekteki maddelerin faktorlerle olan iliskilerini agiklayan
bir katsayidir. Faktor yiiklerinin anlamli olabilmesi i¢in en az 0,5 ve iizerinde bir yiik
degerine sahip olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2014, s. 115). Bununla birlikte, sosyal
bilimlerde AFA yapilan bir ¢aligmada ifade edilen varyans degeri toplaminin en az %50
ve lizerinde bir degerde olmasi1 degerlendirilmekteyken her bir faktore yonelik 6z degerin
1,0’1n lizerinde olmasi gerektigi diistiniilmektedir (Secer, 2015, s. 164). Yapilan analizler
sonucunda elde edilen faktor yiikleri, aciklanan varyans degerleri ve 6z degerler Tablo

4.8’de gosterilmigtir.

Tablo 4.8. Fenomen giivenirligi él¢egi icin yapilan AFA ya iligkin sonuglar

Aciklanan Oz

Faktor / Madde Faktor Yiiki Toplam Varyans Deger

Uzmanlik (hakkinda konustugu)
UZM1_Markayla/iriinle/hizmetle ilgili bilgili

oldugunu hissettirir 0,936
UZN{mear.kaylg/prunle/h|zmetle ilgili yetkin 0,023 77.24 3,00
oldugunu hissettirir
UZM3_Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili yorum
. X L 0,759
yapabilecek deneyime sahiptir
UZM4_Marka/iriin/hizmet konusunda uzmandir 0,693
Giivenirlik
GUV2_Givenilirdir 0,949
GUV3_Dogruyu soyler 0,940 88,71 3,54
GUV1_Diiriisttiir 0,904
GUV4_Samimidir 0,893
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Tablo 4.8. (Devam) Fenomen giivenirligi ol¢egi i¢in yapilan AFA ya iliskin sonuglar
Aciklanan Oz

Faktor / Madde Faktor Yiki Toplam Varyans Deger

Cekicilik
CEK3_Yakisikli/gilizeldir 0,874
CEK2_Tarz sahibidir 0,821 71,90 2,87
CEKA4_Seksidir 0,750
CEK1_Cekicidir 0,723
Benzerlik
BENZI1 _Birbirimize ¢ok benzeriz 0,933

T 81,78 2,45
BENZ2 Bir¢ok ortak yoniimiiz var 0,827
BENZ3 Kendimi onunla/onlarla 6zdeslestiririm 0,800

Tablo 4.8°de, faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,693 — 0,949 arasinda dagilim
gosterdigi goriilmektedir. Dolayisiyla, biitiin faktor yiiklerinin yeterli diizeyde oldugu
sOylenebilir. Agiklanan toplam varyans degerlerinin ise %50’den oldukca yiiksek oldugu
dikkat ¢ekerken 6z degerlerin 1,0°den yiiksek oldugu gériilmektedir. Ozetle yapilan

testler ve analizler, tiim degerlerin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir.

4.1.4.1.2. Icerik reklam degeri dlcegi

Icerik reklam degeri 6lgegine yonelik alt faktorlerin teorik olarak tanimladiklart
gibi tek faktorlii olup olmadiklarin1 gorebilmek amaciyla AFA yapilmistir. Yapilan
analize iliskin Barlett’in Kiiresellik testi ile KMO o6rnekleme yeterligi testi sonuglari

Tablo 4.9°da gosterilmistir.

Tablo 4.9. Icerik reklam degeri Glceginin Barlett’in kiiresellik testi ve KMO ornekleme yeterligi testi
sonuglart

Oloek Faktor ]32arlett in Kiiresellik Testi KMO Orneklerr_le Yeterligi
X sd p Testi

Igerik Bilgilendiricilik 1126,28 10 p<0,001 0,881

Reklam

Degeri Eglendiricilik 1345,37 10 p<0,001 0,868

Tablo 4.9°daki sonuglar, 6rneklem biiyiikliginiin AFA uygulayabilmek igin
miitkemmel bir uyum diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Degigkenler arasinda bir
iliskinin oldugu da goriilmektedir (Nakip, 2013, s. 428; Hair vd., 2014, s. 102). Yapilan

AFA (en ¢ok olabilirlik/promax) sonucunda elde edilen faktor yiikleri, agiklanan varyans
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degerleri ve 6z degerler Tablo 4.10’da gosterilmistir (Hair vd., 2014, s. 115; Seger, 2015,
s. 164).

Tablo 4.10. i¢erik reklam degeri élgegi icin yapilan AFA ya iliskin sonuglar

Faktor / Madde Faktor Yiki Agiklanan OVZ
Toplam Varyans Deger

Bilgilendiricilik
BILG3_Hig kullanigl degil | Cok kullanigh 0,887
BILG5 Hig yardime1 olmaz | Cok yardimei olur 0,857 7416 370
BILG1 Hig yararli degil | Cok yararh 0,812 ' '
BILG2 Hig gerekli degil | Cok gerekli 0,811
BILG4 Hig etkisi yok | Cok etkili 0,745
Eglendiricilik
EGL5_Hig keyif vermez | Cok keyif verir 0,918
EGL2_Hig heyecan verici degil | Cok heyecanli 0,842 77 32 386
EGL3 Hig ilgimi ¢gekmez | Cok ilgimi ¢eker 0,841 ' '
EGL4 Hig dikkatimi ¢cekmez | Cok dikkatimi ¢eker 0,840
EGL1 Hig eglenceli degil | Cok eglenceli 0,792

Tablo 4.10’da faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,745 — 0,918 arasinda dagilim
gosterdigi, dolayisiyla biitliin faktor yiiklerinin yeterli diizeyde oldugu goriilmektedir.
Aciklanan toplam varyans degerlerinin ise %50’den oldukca yiiksek oldugu goriiliirken
0z degerlerin 1,0’den yiiksek oldugu dikkat cekmektedir. Bu bakimdan biitiin degerlerin
yeterli oldugu yorumu yapilabilir.

4.1.4.1.3. Ikna bilgisi olcegi

Ikna bilgisi 6lgegine yonelik alt faktorlerin teorik olarak tanimladiklart gibi tek
faktorlii olup olmadiklarini gorebilmek amaciyla AFA yapilmistir. Yapilan analize iliskin
Barlett’in Kiiresellik testi ile KMO &rnekleme yeterligi testi sonuglart Tablo 4.11°de

gosterilmistir.

Tablo 4.11. fkna bilgisi 6l¢eginin Barlett’in kiiresellik testi ve KMO érnekleme yeterligi testi sonuclart

Oloek Faktor Bzarlett in Kiiresellik Testi KMO Orneklerr_le Yeterligi
X sd p Testi
ikna Kavramsal Tkna Bilgi 1071,27 15 p<0,001 0,856
BlgIS 1 umsal ikna Bilgisi 472,992 6 p<0,001 0,779

Tablo 4.11°deki sonuglar, 6rneklem biiyiikligiiniin AFA uygulayabilmek i¢in orta
ve mitkemmel bir uyum diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Degiskenler arasinda

bir iliskinin oldugu da goriilmektedir (Nakip, 2013, s. 428; Hair vd., 2014, s. 102).
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Yapilan AFA (en ¢ok olabilirlik/promax) sonucunda elde edilen faktor yiikleri, agiklanan
varyans degerleri ve 6z degerler Tablo 4.12°de paylasilmistir (Hair vd., 2014, s. 115;
Seger, 2015, s. 164).

Tablo 4.12. fkna bilgisi 6lcegi icin yapilan AFA ya iliskin sonuglar

n Faktor Aciklanan Oz
Faktor / Madde Yikii ~ Toplam Varyans Deger
Kavramsal Ikna Bilgisi
CPK2_Tlgili markay1/iiriinii/hizmeti satin almaya tesvik 0830
etmektir '
CPK1_Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili istek uyandirmaktir 0,800
CPK5_Markaya/iiriine/hizmete dikkat cekmektir 0,787 64,02 3,84
CPK4_ Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili insanlarda olumlu
0,755

kanaat olusturmaktir
CPK3_ Markay/iiriinii/hizmeti satmaktir 0,678
CPK6 Markay/iirlinii/hizmeti hatirlatmaktir 0,663
Tutumsal Ikna Bilgisi
APK2 Yanlistir | Dogrudur 0,802
APK3 Kaétiidiir | Iyidir 0,787 65,26 2,61
APK1 Aldaticidir | Diiriisttiir 0,672
APK4_Sinir Bozucudur | Keyiflendiricidir 0,666

Tablo 4.12°de, faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,663 — 0,830 arasinda
dagilim gosterdigi goriildiigli i¢in biitiin faktor yliklerinin yeterli diizeyde oldugu
belirtilebilir. Agiklanan toplam varyans degerlerinin ise %50°den oldukga yiiksek oldugu
dikkat ¢cekerken 6z degerlerin 1,0’den yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan biitiin
degerlerin yeterli oldugu ifade edilebilir.

4.1.4.1.4. Pozitif elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) niyeti élcegi

Pozitif elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) niyeti 6l¢eginin teorik olarak
tanimladig1 gibi tek faktorlii olup olmadigini gorebilmek amaciyla AFA yapilmistir.
Yapilan analize iliskin Barlett’in Kiiresellik testi ile KMO &rnekleme yeterligi testi

sonuglar1 Tablo 4.13’te gdsterilmistir.

Tablo 4.13. Pozitif eWOM niyeti dicegi Barlett’in kiiresellik testi ve KMO drnekleme yeterligi testi
sonuglart

Oleck Fakitr Bzarlett in Kiiresellik Testi KMO Ornekleme Yeterligi
X sd p Testi
Pozitif eWOM i 346 22 3 p<0,001 0,715
Niyeti
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Tablo 4.13’teki sonuglar, drneklem biiyiikliigiiniin AFA uygulayabilmek i¢in orta
ve mitkemmel bir uyum diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Degiskenler arasinda
bir iliskinin oldugu da goriilmektedir (Nakip, 2013, s. 428; Hair vd., 2014, s. 102).
Yapilan AFA (en ¢ok olabilirlik/promax) sonucunda elde edilen faktor yiikleri, agiklanan
varyans degerleri ve 6z degerler Tablo 4.14’te paylasilmistir (Hair vd., 2014, s. 115;
Secer, 2015, s. 164).

Tablo 4.14. Pozitif eWOM niyeti dlgegi i¢in yapilan AFA ya iliskin sonug¢lar

Faktor Agiklanan Oz
Yikii  Toplam Varyans Deger

Fakt6r / Madde

Pozitif eWOM Niyeti
EWOMI1_ Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili olumlu fikirlerimi 0,817

paylasirim

EWOM3_Markay/iiriinii/hizmeti arkadaslarim disindaki 0,758 73,13 2,19
diger sosyal medya kullanicilarina tavsiye ederim

EWOM4_ Markay/iiriinii/hizmeti 0,744

arkadaglarima/yakinlarima tavsiye ederim

Tablo 4.14°te, faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,744 — 0,817 arasinda dagilim
gosterdigi goriildiigl icin biitlin faktor yiiklerinin yeterli diizeyde oldugu ifade edilebilir.
Agiklanan toplam varyans degerleri ise %50°den olduk¢a yiiksek oldugu dikkat ¢cekerken
0z degerin 1,0’den yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan biitiin degerlerin yeterli

oldugu sdylenebilir.

4.1.4.2. Dogrulayici faktor analizi

Yapilan AFA’lar neticesinde elde edilen sonucglardan hareketle a) fenomen
glivenirligi, b) igerik reklam degeri, ¢) ikna bilgisi ve d) pozitif elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM) niyeti 6lgeklerine yonelik faktorlerin bir faktor olarak dogrulanmasini
ve gegerliklerini saglamak amaciyla DFA uygulanmistir. iki agamali olarak yapilan DFA
stirecinde oncelikle AFA’larda yapildig: gibi tek tek faktorlerin dogrulanmasi yapilmais;
ikinci asamada ise her bir 6l¢ekteki faktorlerin birlikte incelemesi yapilarak dogrulanmasi
saglanmistir. Daha sonra yap1 gecerligi degerlendirmeleri gerceklestirilmistir. DFA, bir
Ol¢ek icerisindeki yapilarin dogrulanmasinda ve gegerlik analizlerinde kullaniimaktadir.
Daha Onceden belirlenmis ya da olusturulmus yapinin/faktorlerin, bir yapi olarak
dogrulanmasin1 amaglamaktadir. Dolayisiyla DFA, 6l¢lim yapisinin dogrulanmasinda

verinin ilgili yapiyla nasil uyum gosterdigini sinamakta ya da yapiy1 bir 6l¢iim modeli
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olarak dogrulamaktadir (Hair vd., 2014, s. 603). Bununla birlikte, DFA daha 6nce baska
aragtirmacilar tarafindan kullanilmis olgeklerin 6zgiin yapilarinin yeni bir arastirma

amaciyla toplanan veri ile dogrulanip dogrulanmadigini tespit etmek amaciyla da

kullanilmaktadir (Karagéz, 2017, s. 459; Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 340).

Yap1 gecerligi (construct validity); yakinsak gecerligi (convergent validity) ve
ayrisim gecerligi (discriminant validity) olmak tizere iki gegerlik degerlendirmesinden
olusmaktadir. Yakinsak gecerligi, faktorlere iliskin maddelerin hem birbirleriyle hem de
olusturduklar faktorle ne diizeyde iliskili oldugunun diizeyini ifade eder. Bu gecerligin
saglanmasi i¢in Olgege yonelik yapi glivenirligi (construct reliability — CR) degerlerinin
0,70’ten ve aciklanan ortalama varyans (avarage extracted variance — AVE) degerlerinin

0,50’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014).

Terminolojik olarak yap1 glivenirligi, Cronbach’in alfa katsayisina benzeyen ve i¢
tutarliligin hesaplanmasinda kullanilan bir 6l¢tim yontemidir. DFA sonucunda elde edilen
bir faktordeki faktor yiikleri toplaminin karesinin, yine ayni faktore iliskin hata
varyanslarinin toplaminin, faktor yiiklerinin toplaminin karesiyle toplanmasi sonucu elde
edilen degere boliinmesi yontemiyle hesaplanmaktadir. Ortalama agiklanan varyans,
6l¢iim hatasi nedeniyle meydana gelen varyans miktarina bagli olarak bir yap: tarafindan
yakalanan varyans miktarinin 6l¢iimii olup, faktorlere iliskin madde yiik karelerinin
toplaminin, madde sayisina boliinmesi ile elde edilir (Hair vd., 2014, s. 618-619).
Bununla birlikte ayrisim gecerligi, faktorlere iliskin maddelerin ait olduklar1 faktor
disindaki diger faktorlerle kendi bulunduklar1 faktorden daha az iliskili olmalari

durumudur.

4.1.4.2.1. Fenomen giivenirligi olcegi

Yapilan AFA sonucunda fenomen giivenirligi 6lgegine yonelik faktdrlerin dnce
ayrt ayr1 faktor olarak ve sonra birlikte faktorler olarak dogrulanmasini saglamak
amacityla DFA gerceklestirilmistir. Uyum 1yiligi degerlerine iliskin smir (cutoff)
degerlerin kontroliinde CFI degeri i¢in Hu ve Bentler (1999, s. 23-28); RMSEA ve SRMR
degerleri i¢in Tabachnick ve Fidell (2012, s. 722)’in ¢alismalarindan faydalanilmistir.
Elde edilen DFA faktor yiikleri (1) Tablo 4.15°te ve uyum iyiligi degerleri Tablo 4.16’da

gosterilmistir.
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Tablo 4.15. Fenomen giivenirligi dlgegi i¢cin yapilan DFA ’ya iliskin faktor yiikleri

Faktdr / Madde A
Uzmanlik
UZM1_Hakkinda konustugu markayla/iiriinle ilgili bilgili oldugunu hissettirir 0,887
UZM2 Hakkinda konustugu markayla/iiriinle ilgili yetkin oldugunu hissettirir 0,901
UZM%_Hakkmda konustugu markayla/iiriinle ilgili yorum yapabilecek deneyime 0.806
sahiptir '
UZM4 Konustugu marka/iiriin konusunda uzmandir 0,746
Giivenirlik
GUV2_Giivenilirdir 0,947
GUV3_Dogruyu sdyler 0,902
GUV1 _Diiristtiir 0,891
GUV4_Samimidir 0,883
Cekicilik
CEK3_Yakisikli/giizeldir 0,859
CEK2_Tarz sahibidir 0,828
CEK4_Seksidir 0,740
CEK1 Cekicidir 0,752
Benzerlik
BENZI1_Birbirimize ¢ok benzeriz 0,895
BENZ2 Birgok ortak yoniimiiz var 0,945
BENZ3 Kendimi onunla/onlarla 6zdeslestiririm 0,769

Faktor yiikleri 0,740 ile 0,947 arasinda dagilim gostermektedir. DFA’dan elde

edilen faktor yiikii (standardize edilmis yiiklenme tahminleri), en az 0,50 ve ideal olarak
ise 0,70 olmalidir (Hair vd., 2014, s. 605). Bu bakimdan faktor yiikleri, yeterli diizeyde

yiiklenmeye sahiptir.

Tablo 4.16. Fenomen giivenirligi dlgeginin faktorlerine yonelik uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yap1 x?/sd CFI SRMR RMSEA
Uzmanlik 1,99 0,961 0,049 0,09
Giivenirlik 2,52 0,995 0,013 0,08
Cekicilik 2,00 0,992 0,010 0,07
Benzerlik - - - -

Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.16°da yer alan uyum iyiligi degerleri incelendiginde kabul edilebilir ve

iyl uyum 1iyiligi araliginda degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte,

benzerlik faktorii 3 maddeden olusan bir faktor oldugundan ve uyum iyiligi degerlerinin

hesaplanabilmesi igin matematiksel olarak en az 4 maddeden olusmasi gerektiginden

dolay1 sadece faktor yiiklerine bakilmistir (Celik ve Yilmaz, 2016, s. 58). Sonug olarak
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elde edilen uyum iyiligi degerleri literatiirde 6nerilen kabul edilebilir ve iyi uyum iyiligi
degerleri araligindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Faktorler tek
tek dogrulandiktan sonra birlikte degerlendirilerek fenomen giivenirligi 6lgeginin bir

biitiin olarak model uyum iyiligi incelemesi ve yap1 gecerligi degerlendirmesi yapilmistir.

Tablo 4.17. Fenomen giivenirligi dlgegine yonelik uyum iyiligi degerleri

Olgek x?/sd CFl SRMR RMSEA
Fenomen Giivenirligi 4,36 0,936 0,057 0,09
Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.17°de eclde edilen uyum iyiligi degerleri literatiirde Onerilen kabul
edilebilir ve iyi uyum iyiligi degerleri araligindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve
Fidell, 2012). Bu uyum degerleri, 6l¢egin dogrulandigin1 gdsterir niteliktedir. Fenomen
giivenirligi Olcegine yonelik yapilan yap1 gecerligi degerlendirmesi Tablo 4.18°de

gosterilmistir.

Tablo 4.18. Fenomen giivenirligi dlgeginin yapi gegerligi degerlendirmesi

Yapilar CR AVE 1 2 3 4
1. Uzmanlik 0,905 0,705 0,840
2. Giivenirlik 0,948 0,822 0,768 0,906
3. Cekicilik 0,868 0,624 0,706 0,735 0,790
4. Benzerlik 0,905 0,762 0,534 0,652 0,592 0,873

Kosegenlerde koyu degerler, AVE degerlerinin karekoklerini gostermektedir.

Yapr gecerligi kapsaminda yakinsak ve ayrisim gegerlikleri incelenmistir.
Yakinsak gecerligi i¢cin CR ve AVE degerlerine bakilmis ve ilgili degerlerin literatiirde
onerilenin (CR i¢in 0,70; AVE i¢in 0,50) oldukca iizerinde oldugu gorilmiistiir.
Dolayisiyla sonuglar yakinsak gecerligin saglandigini gostermektedir. Ayrisim gecerligi
icinse AVE degerlerinin karekokleri ile yapilar arasindaki korelasyon katsayilarinin bir
karsilagtirmas1 yapilmus; ilgili karekoklerin yapilar arasi korelasyon katsayilarindan
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu bakimdan ayrigim gegerliginin de saglandigini
sOylemek miimkiindiir. Hem yakinsak hem de ayrisim gegerligi saglanmasi dolayisiyla
fenomen giivenirligi dlceginin yapir gecerliginin saglandigi sonucuna varilmistir (Hair

vd., 2019, s. 788).
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4.1.4.2.2. Icerik reklam degeri dlcegi

Yapilan AFA sonucunda igerik reklam degeri 6l¢egine yonelik faktorlerin 6nce

ayr1 ayri faktor olarak, sonrasinda ise birlikte faktorler olarak dogrulanmasini saglamak

amaciyla DFA gerceklestirilmistir. Elde edilen DFA faktor yiikleri Tablo 4.19°da ve

uyum iyiligi degerleri ise Tablo 4.20°de gosterilmistir.

Tablo 4.19. Icerik reklam degeri élgeginin faktorleri icin yapilan DFA ya iliskin faktor yiikleri

Faktor / Madde A

Bilgilendiricilik

BILG3_ Hig kullanisl degil | Cok kullanigh 0,902
BILGS5 Hig yardime1 olmaz | Cok yardimcei olur 0,898
BILG1 Hig yararli degil | Cok yararh 0,844
BILG2 Hig gerekli degil | Cok gerekli 0,864
BILG4 Hig etkisi yok | Cok etkili 0,825
Eglendiricilik

EGLS5_Hig keyif vermez | Cok keyif verir 0,909
EGL2_Hig heyecan verici degil | Cok heyecanl 0,842
EGL3 Hig ilgimi ¢ekmez | Cok ilgimi ¢eker 0,873
EGL4 Hig dikkatimi ¢ekmez | Cok dikkatimi ¢eker 0,869
EGL1_Hig eglenceli degil | Cok eglenceli 0,794

Tablo 4.19°da gortildiigl iizere faktor yiikleri 0,794 ile 0,909 arasinda dagilim

gostermekte olup yeterli diizeyde yiiklenmeye sahiptir (Hair vd., 2014, s. 605).

Tablo 4.20. icerik reklam degeri élgeginin faktérlerine yonelik uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yap1 x?/sd CFI SRMR RMSEA
Bilgilendiricilik 4,150 0,989 0,020 0,09
Eglendiricilik 4,019 0,915 0,059 0,07

Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.20°de gortldigii tizere uyum iyiligi degerleri, kabul edilebilir ve iyi uyum
tyiligi araligindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Faktorler tek tek

dogrulandiktan sonra birlikte degerlendirilerek igerik reklam degeri 6l¢eginin bir biitiin

olarak model uyum iyiligi incelemesi ve yap1 gecerligi degerlendirmesi yapilmustir.

Tablo 4.21. Icerik reklam degeri élgegine yonelik uyum iyiligi degerleri

Olcek X?/sd CFl SRMR RMSEA
Icerik Reklam Degeri 3,409 0,947 0,036 0,09
fyi Uyum <3 0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1
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Tablo 4.21°’de elde edilen uyum iyiligi degerinin literatiirde Onerilen kabul
edilebilir ve iyi uyum iyiligi degerleri araliginda oldugu goriilmektedir. Bu sonug 6lgegin
dogrulandiginmi gosterir niteliktedir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012).
Icerik reklam degeri 6lcegine yonelik yapilan yap:r gegerligi degerlendirmesi ise Tablo

4.22’te paylasilmistir.

Tablo 4.22. icerik reklam degeri dlgeginin yap gegerligi degerlendirmesi

Yapilar CR AVE 1 2
1. Bilgilendiricilik 0,933 0,737 0,858
2. Eglendiricilik 0,926 0,715 0,776 0,846

Kosegenlerde koyu degerler, AVE degerlerinin karekoklerini gostermektedir.

Sonuglar elde edilen CR ve AVE degerlerinin yakinsak gecerligi sagladigini
gosterirken, AVE degerlerinin yapilar arasi korelasyon degerlerinden yiiksek olmas1 da
ayrisim gecerliginin saglandigina isaret etmektedir. Sonug olarak icerik reklam degeri

6lgeginin yap1 gegerliginin saglandigini soylemek miimkiindiir (Hair vd., 2019, s. 788).

4.1.4.2.3. Ikna bilgisi jlcegi

Yapilan AFA sonucunda ikna bilgisi 6lgegine yonelik faktorlerin 6nce ayri ayri
faktor olarak ve sonra birlikte faktorler olarak dogrulanmasini saglamak amaciyla DFA
gerceklestirilmistir. Elde edilen DFA faktor yiikleri Tablo 4.23’te; uyum iyiligi degerleri
ise Tablo 4.24’te gosterilmistir.

Tablo 4.23. fkna bilgisi 6l¢eginin faktorleri icin yapilan DFA ya iliskin faktor yiikleri

Faktor / Madde A

Kavramsal Ikna Bilgisi

CPK2_Tlgili markayi/iiriinii/hizmeti satin almaya tesvik etmektir 0,692
CPK1 Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili istek uyandirmaktir 0,811
CPKS5 Markaya/iiriine/hizmete dikkat gekmektir 0,764
CPK4 Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili insanlarda olumlu kanaat olusturmaktir 0,630
CPK3_ Markay1/iirtinii/hizmeti satmaktir 0,856
CPK6 Markayi/iirtinii/hizmeti hatirlatmaktir 0,856
Tutumsal fkna Bilgisi

APK2 Yanlistir | Dogrudur 0,680
APK3 Kétiidiir | Tyidir 0,752
APK1_Aldaticidir | Diiriisttiir 0,861
APK4_Sinir Bozucudur | Keyiflendiricidir 0,821
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Tablo 4.23’te gorildigi tizere faktor yiikleri 0,680 ile 0,861 arasinda dagilim
gostermektedir ve yeterli diizeyde yiiklenmeye sahiptir (Hair vd., 2014, s. 605).

Tablo 4.24. fkna bilgisi 6l¢eginin faktorlerine yonelik uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yapi x?/sd CFI SRMR RMSEA
Kavramsal Ikna Bilgisi 4,34 0,936 0,047 0,058
Tutumsal Tkna Bilgisi 3,87 0,981 0,033 0,073

Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.24’te uyum iyiligi degerleri, kabul edilebilir ve iyi uyum iyiligi
araligindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Faktorler tek tek
dogrulandiktan sonra birlikte degerlendirilerek ikna bilgisi 6lgeginin bir biitiin olarak

model uyum iyiligi incelemesi ve yapi1 gecerligi degerlendirmesi yapilmustir.

Tablo 4.25. fkna bilgisi dlgegine yonelik uyum iyiligi degerleri

Olgek x2/sd CFl SRMR RMSEA
Tkna Bilgisi 3,521 0,952 0,047 0,087
Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.25’te elde edilen uyum iyiligi degeri literatiirce 6nerilen kabul edilebilir
ile 1yi uyum 1yiligi degerleri araligindadir ve dl¢egin dogrulandigini gosterir niteliktedir
(Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Ikna bilgisi 6lgegine yonelik yapilan
yap1 gegerligi degerlendirmesi Tablo 4.26°da gosterilmistir.

Tablo 4.26. fkna bilgisi 6lceginin yap: gegerligi degerlendirmesi

Yapilar CR AVE 1 2
1. Kavramsal ikna Bilgisi 0,898 0,597 0,773
2. Tutumsal ikna Bilgisi 0,862 0,611 -0,310 0,782

Kosegenlerde koyu degerler, AVE degerlerinin karekoklerini gostermektedir.

Elde edilen CR ve AVE degerleri yakinsak gecerligin saglandigin1 gosterirken,
AVE degerlerinin yapilar aras1 korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi ayrigim
gecerliginin saglandiginm1 gosterir niteliktedir. Ikna bilgisi dlgeginin yapi gegerliginin

saglandig1 sdylenebilir (Hair vd., 2019, s. 788).
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4.1.4.2.4. Pozitif elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) niyeti olcegi

Yapilan AFA sonucunda pozitif eWOM niyeti dlgegine yonelik tek faktorli
yapinin bir yapi olarak dogrulanmasini saglamak amaciyla DFA uygulanmistir. Elde
edilen DFA faktor yiikleri Tablo 4.27°de gosterilmistir. Ancak, 6l¢ek 3 maddeden olusan
tek faktorlii bir 6lgek oldugundan ve uyum degerlerinin hesaplanabilmesi i¢in en az 4
maddeden olusmasi gerektiginden dolayr sadece faktor yiiklerine bakilmis ve yapi
gecerligi kontrol edilmistir (Celik ve Yilmaz, 2016, s. 58). Yap1 gegerligi baglaminda ise
tek faktorlii yap1 oldugundan 6tiirii sadece CR ve AVE incelemesi yapilmistir.

Tablo 4.27. Pozitif eWOM niyeti dlgegi icin yapilan DFA ya iliskin faktor yiikleri

Faktor / Madde A

Pozitif eWOM Niyeti

EWOM1 Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili olumlu fikirlerimi paylagirim 0,802
EWOM3_Markay1/iiriinii’hizmeti arkadaslarim disindaki diger sosyal medya
kullanicilarina tavsiye ederim

EWOM?2_Markayt/iiriinii/hizmeti arkadaslarima/yakinlarima tavsiye ederim 0,741

0,831

Tablo 4.27°de gorildiigii tizere faktor yiikleri 0,741 ile 0,831 arasinda
dagilmaktadir ve yeterli diizeyde yiiklenmeye sahiptir (Hair vd., 2014, s. 605). Tablo
4.28’de, elde edilen CR ve AVE degerleri ise yap1 gegerliginin saglandigii gosterir
niteliktedir (Hair vd., 2019, s. 788). Bu baglamda pozitif eWOM niyeti 6l¢eginin gegerli
bir 6l¢ek oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 4.28. Pozitif eWOM niyeti dlgeginin yapr gegerligi degerlendirmesi
Yap1 CR AVE

Pozitif eWOM Niyeti 0,835 0,628

4.1.4.3. Giivenirlik degerlendirmesi

Calismada kullanilan a) fenomen giivenirligi, b) igerik reklam degeri, c) ikna
bilgisi ve d) pozitif elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) niyeti olgeklerinin
giivenirlik degerlendirmesi i¢in Cronbach’in alfa giivenirlik analizi gergeklestirilmistir.
Analiz sonucunda toplam alfa katsayisi, madde-toplam (item-to-total) korelasyon
degerleri ve madde silindiginde elde edilen alfa katsayis1 degerlendirilmistir (Hair vd.,
2014, s. 123). Bu kapsamda yapilan degerlendirmelerden elde edilen sonuglar, takip eden

basliklarda ele alinarak yorumlanmustir.
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4.1.4.3.1. Fenomen giivenirligi olcegi
Fenomen gilivenirligi Olgeginin faktorlerine yonelik yapilan gilivenirlik analizi

neticesinde elde edilen sonuglar Tablo 4.29°da gosterilmistir.

Tablo 4.29. Fenomen giivenirligi dlgeginin faktorlerine iliskin giivenirlik degerlendirmesi

Madde- Madde
Faktor Toplam Silindiginde  Cronbach o
Korelasyonu a

Uzmanlik (hakkinda konustugu)
UZI\/Iul_Ma‘rkaylfl/‘urunle/hIZmetle ilgili bilgili 0,820 0,859
oldugunu hissettirir
UZI\/IVZ_Ma.rkaylfl/.urunle/hIZmetle ilgili yetkin 0,824 0,858 0,002
oldugunu hissettirir
UZM3._|V|arkayla/l:ll‘unle/hIZf-neﬂe ilgili yorum 0,772 0,877
yapabilecek deneyime sahiptir
UZM4_Marka/iriin/hizmet konusunda uzmandir 0,713 0,898
Giivenirlik
CREDI1 _Diiriisttiir 0,866 0,942
CRED2_Giivenilirdir 0,913 0,928 0,952
CRED3_Dogruyu soyler 0,894 0,933
CREDA4_Samimidir 0,864 0,944
Cekicilik
ATTRI1_Cekicidir 0,684 0,850
ATTR2_Tarz sahibidir 0,766 0,817 0,871
ATTR3 Yakigikli/giizeldir 0,790 0,808
ATTR4_Seksidir 0,660 0,860
Benzerlik
SIM1_Bircok ortak yoniimiiz var 0,794 0,847 0.894
SIM2_Birbirimize ¢ok benzeriz 0,844 0,806 '
SIM3 Kendimi onunla/onlarla 6zdeslestiririm 0,740 0,893

Tablo 4.29°da fenomen giivenirligi 6lgegine yonelik faktorlerin 0,894 — 0,902
arasinda o skoruna sahip oldugu goriilmektedir. Madde-toplam korelasyon degerleri de
oldukca yiiksektir. Bununla birlikte maddelerin ilgili faktorden ¢ikarilmalari neticesinde
giivenirlik skorunda bir yiikselme soz konusu degildir (Hair vd., 2014, s. 123).

Dolayistyla fenomen gilivenirligi 6l¢eginin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilir.

4.1.4.3.2. Icerik reklam degeri
Icerik reklam degeri 6lgeginin faktorlerine yonelik yapilan giivenirlik analizi

neticesinde elde edilen sonuglar Tablo 4.30°da paylasilmistir.
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Tablo 4.30. Icerik reklam degeri élgeginin faktorlerine iliskin giivenirlik degerlendirmesi

Madde- Madde
Faktor Toplam Silindiginde =~ Cronbach a
Korelasyonu a
Bilgilendiricilik
BILG1 Hig yararli degil | Cok yararli 0,789 0,910
BILG2 Hig gerekli degil | Cok gerekli 0,799 0,908 0.925
BILG3_Hig kullanigl degil | Cok kullanigh 0,848 0,899 '
BILG4 Hig etkisi yok | Cok etkili 0,748 0,919
BILGS_Hig yardime1 olmaz | Cok yardimci olur 0,838 0,901
Eglendiricilik
EGL1 Hig eglenceli degil | Cok eglenceli 0,769 0,927
EGL2 Hig heyecan verici degil | Cok heyecanl 0,822 0,917 0933
EGL3 Hig ilgimi ¢ekmez | Cok ilgimi ¢eker 0,830 0,915 '
EGL4 Hig dikkatimi ¢cekmez | Cok dikkatimi ¢eker 0,818 0,918
EGLS5 Hig keyif vermez | Cok keyif verir 0,868 0,908

Tablo 4.30’da igerik reklam degeri 6lgegine yonelik faktorlerin sirasiyla 0,925 ve
0,933 o katsayisina sahip oldugu goriilmektedir. Madde-toplam korelasyon degerleri de
oldukga yiiksektir. Bununla birlikte maddelerin ilgili faktérden ¢ikarilmalar1 neticesinde
giivenirlik skorunda bir yiikselme s6z konusu degildir (Hair vd., 2014, s. 123).

Dolayisiyla igerik reklam degeri 6l¢eginin giivenilir bir 6l¢cek oldugu ifade edilebilir.

4.1.4.3.3. Ikna bilgisi ol¢egi
Ikna bilgisi dlgeginin faktdrlerine yonelik yapilan giivenirlik analizi neticesinde

elde edilen sonuclar Tablo 4.31°de gdsterilmistir.

Tablo 4.31. fkna bilgisi 6lceginin faktorlerine iliskin giivenirlik degerlendirmesi

Madde- Madde
Faktor Toplam Silindiginde  Cronbach o
Korelasyonu a
Kavramsal Ikna Bilgisi
CPK1 Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili istek 0,754 0,860
uyandirmaktir
CPK2_llgili markayu/iiriinii/hizmeti satin almaya 0,781 0,856
tesvik etmektir 0.888
CPK3_ Markay1/iirtinii/hizmeti satmaktir 0,616 0,884 '
CPK4 Markayla/tirinle/hizmetle ilgili insanlarda 0,705 0,868
olumlu kanaat olugturmaktir
CPK5_Markaya/iiriine/hizmete dikkat ¢ekmektir 0,765 0,864
CPK6 Markayi/iirtinii/hizmeti hatirlatmaktir 0,638 0,879
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Tablo 4.31. (Devam) Zkna bilgisi 6lceginin faktorlerine iliskin giivenirlik degerlendirmesi

Madde- Madde
Faktor Toplam Silindiginde  Cronbach a
Korelasyonu a
Tutumsal Ikna Bilgisi
APK1 Aldaticidir | Diiriisttiir 0,672 0,797
APK2 Yanlistir | Dogrudur 0,718 0,778 0,839
APK3_ Kotiidiir | Tyidir 0,683 0,793
APKA4_Sinir Bozucudur | Keyiflendiricidir 0,626 0,820

Tablo 4.31°de ikna bilgisi 6l¢egine yonelik faktorlerin sirasiyla 0,888 ve 0,839 a
skoruna sahip oldugu goriilmektedir. Madde-toplam korelasyon degerleri de oldukca
yiiksektir. Bununla birlikte maddelerin ilgili faktorden c¢ikarilmalar1 neticesinde
giivenirlik skorunda bir yiikselme s6z konusu degildir (Hair vd., 2014, s. 123).
Dolayisiyla ikna bilgisi 6lgeginin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilir.

4.1.4.3.4. Pozitif elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) niyeti olcegi
Pozitif eWOM niyeti 6l¢eginin faktorlerine yonelik yapilan giivenirlik analizi

neticesinde elde edilen sonuglar Tablo 4.32°de paylasiimustir.

Tablo 4.32. Pozitif eWOM niyeti dlgegine iliskin giivenirlik degerlendirmesi
Madde- Madde

Faktor Toplam Silindiginde ~ C"OnPach
Korelasyonu o
Pozitif eWOM Niyeti
eWOM1_.Markayla/urunle/hlzmetle ilgili olumlu 0,694 0,734
fikirlerimi paylasirim
eWOM2_Markay1/urunu/hlzme't1 ' 0,657 0,781 0,820
arkadaglarima/yakinlarima tavsiye ederim
eWOM3_ Markay1/iiriinii/hizmeti arkadaglarim
digindaki diger sosyal medya kullanicilarina tavsiye 0,685 0,746

ederim

Tablo 4.32°de pozitif eWOM niyeti Slgeginin 0,820 giivenirlik skoruna sahip
oldugu goriilmektedir. Madde-toplam korelasyon degerleri de oldukga yiiksektir.
Bununla birlikte maddelerin ilgili 6lgekten ¢ikarilmasi neticesinde gilivenirlik skorunda
bir yiikselme s6z konusu degildir (Hair vd., 2014, s. 123). Dolayisiyla pozitif elektronik

agizdan agiza iletisim niyeti 6l¢eginin giivenilir bir 6lgek oldugu ifade edilebilir.
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4.1.5. Olgeklere yonelik betimsel istatistikler

Calismada kullanilan a) fenomen giivenirligi, b) igerik reklam degeri, ¢) ikna
bilgisi ve d) pozitif elektronik agizdan agiza iletisim (€WOM) niyeti 6lgeklerinin gegerlik
ve giivenirlik degerlendirmeleri sonucunda hem gecerli hem de giivenilir dlgekler oldugu

sonucuna varilmistir. Bu baslik altinda da olgeklere yonelik betimsel istatistikler

(aritmetik ortalama ve standart sapma) paylasilarak yorumlanmustir.

4.1.5.1. Fenomen giivenirligi olcegi

Fenomen giivenirligi 6l¢egine yonelik betimsel istatistikler Tablo 4.33’te

paylasilmistir.

Tablo 4.33. Fenomen giivenirligi dlgegine iliskin betimsel istatistikler (n = 671)

Faktor x S
Uzmanlik
UZM1_Hakkinda konustugu markayla/iiriinle/hizmetle ilgili bilgili oldugunu
. = 2,88 1,20
hissettirir
UZM3_ Hakkinda konustugu markayla/iirlinle/hizmetle ilgili yorum yapabilecek 282 118
deneyime sahiptir ' '
UZM2_ Hakkinda konustugu markayla/tiriinle/hizmetle ilgili yetkin oldugunu 271 116
hissettirir ! ’
UZM4 Konustugu marka/iiriin/hizmet konusunda uzmandir 2,17 1,07
Aritmetik Ortalama 2,65 1,15
Giivenirlik
GUV4_Samimidir 2,57 1,14
GUV2_Giivenilirdir 2,56 1,02
GUV3_Dogruyu sdyler 2,52 1,05
GUV1_Diirlsttiir 2,49 1,05
Aritmetik Ortalama 2,54 1,07
Cekicilik
CEK3_Yakisikli/glizeldir 3,01 1,14
CEK2_Tarz sahibidir 2,89 1,18
CEK1_Cekicidir 2,66 1,13
CEK4_Seksidir 2,62 1,16
Aritmetik Ortalama 2,80 1,15
Benzerlik
BENZI1_Birgok ortak yoniimiiz var 2,37 1,08
BENZ2 Birbirimize ¢ok benzeriz 2,15 0,99
BENZ3 Kendimi onunla/onlarla 6zdeslestiririm 1,97 1,07
Aritmetik Ortalama 2,16 1,05

(1 — Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katilyyorum,).

Fenomen giivenirligi dlgegine yonelik betimsel istatistiklere bakildiginda, en
yiiksek ortalamaya sahip faktoriin ¢ekicilik; en diisiik ortalamaya sahip faktoriin ise

benzerlik oldugu goriilmektedir. Bu durum fenomen giivenirliginin 6nemli unsurlarindan
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birinin ¢ekicilik oldugunu gostermektedir. Diger taraftan, benzerlik faktoriiniin digerlere

nazaran nispeten daha az bir rolii oldugunu sdylemek miimkiindiir.

4.1.5.2. Icerik reklam degeri élcegi

Icerik reklam degeri olcegine yonelik betimsel istatistikler Tablo 4.34’te

gosterilmistir.

Tablo 4.34. Icerik reklam degeri élcegine iliskin betimsel istatistikler (n = 671)

Faktor x S
Bilgilendiricilik
BILG4 Hig etkisi yok | Cok etkili 2,88 1,27
BILGS5_Hig yardime1 olmaz | Cok yardimci olur 2,77 1,18
BILG1 Hig yararli degil | Cok yararli 2,76 1,25
BILG3_Hig kullanisl degil | Cok kullanigh 2,72 1,18
BILG2 Hig gerekli degil | Cok gerekli 2,53 1,18
Aritmetik Ortalama 2,73 1,21
Eglendiricilik
EGL4 Hig dikkatimi ¢cekmez | Cok dikkatimi ¢eker 2,66 1,25
EGL1 Hig eglenceli degil | Cok eglenceli 2,62 1,28
EGL3 Hig ilgimi ¢gekmez | Cok ilgimi ¢eker 2,61 1,27
EGLS5_Hig keyif vermez | Cok keyif verir 2,50 1,24
EGL2_Hig heyecan verici degil | Cok heyecanli 2,49 1,19
Aritmetik Ortalama 2,58 1,25

Icerik reklam degeri 6lgeginde yer alan bilgilendiricilik faktorii, eglendiricilik
faktoriiyle kiyaslandiginda daha ytiksek bir ortalamaya sahiptir. Bu sonug katilimeilarin
Instagram’da takip ettikleri fenomenlerin paylastigi sponsorlu icerigi daha c¢ok
bilgilendirici olarak algiladigi seklinde yorumlanabilir. Ancak, bu kisiler sponsorlu
icerigi nispeten daha az eglenceli bulmaktadir. Bu durum da sponsorlu igerigin
bilgilendirici yoniiniin fenomenin kullanict tiirevli igeriginden daha fazla 6n plana

ciktigini gostermektedir.

4.1.5.3. Ikna bilgisi olcegi
Ikna bilgisi 6lgeginin faktorlerine yonelik betimsel istatistikler Tablo 4.35°te
paylasilmistir.
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Tablo 4.35. fkna bilgisi 6lcegine iliskin betimsel istatistikler (n = 671)

Faktor x S
Kavramsal ikna bilgisi*
CPK5_Markaya/iiriine/hizmete dikkat cekmektir 4,22 0,85
CPK2_llgili markay/iiriinii/hizmeti satin almaya tesvik etmektir 4,00 1,13
CPK6_Markay/iirlinii/hizmeti hatirlatmaktir 3,97 0,97
CPK1_ Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili istek uyandirmaktir 3,91 1,14
CPK4 Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili insanlarda olumlu kanaat olusturmaktir 3,91 1,08
CPK3 Markay/iirtinii/hizmeti satmaktir 3,82 1,12
Aritmetik Ortalama 3,97 1,05
Tutumsal ikna bilgisi
APK2 Yanlistir | Dogrudur 2,73 1,17
APK3 Kétiidiir | Iyidir 2,73 1,15
APK1_ Aldaticidir | Diiriisttiir 2,66 1,24
APKA4_Sinir Bozucudur | Keyiflendiricidir 2,53 1,32
Aritmetik Ortalama 2,66 1,22

*(1 — Hi¢ Katilmyorum, 5 — Tamamen Katiliyorum)

Ikna bilgisi 6lgeginin faktorlerinde yiiksek ortalamaya sahip faktoriin kavramsal
ikna bilgisi oldugu goriilmektedir. Tutumsal ikna bilgisi ise daha diisiikk bir ortalamaya
sahiptir. Instagram kullanicilarinin kavramsal ikna bilgisinin yiiksek olmasi, takip
ettikleri fenomenler tarafindan paylasilan sponsorlu igerikleri reklam olarak
algiladiklarin1 gosterir niteliktedir. Ancak, tutumsal ikna bilgisi ortalamasinin diisiik
olmasi, katilimeilarin sponsorlu icerige yonelik olumsuz bir tutuma sahip olduklarina
isaret etmektedir. Nitekim kavramsal ikna bilgisi aktif hale geldiginde kullanicinin
sponsorlu igerikle ilgili bir tutum gelistirmesine yol agmakta ve ilgili tutum genellikle

olumsuz olabilmektedir (Boerman vd., 2018).

4.1.5.4. Pozitif elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) niyeti élcegi
Pozitif eWOM niyeti 6lcegine yonelik betimsel istatistikler Tablo 4.36°da

gosterilmistir.

Tablo 4.36. Pozitif eWOM niyeti dlcegine iliskin betimsel istatistikler (n = 671)

Olcek x s
Pozitif eWOM Niyeti
EWOM?2_Markay/iiriinii/hizmeti arkadaglarima/yakinlarima tavsiye ederim 2,22 1,13
EWOMI1_Markayla/iiriinle/hizmeti ilgili olumlu fikirlerimi paylasirim 1,74 0,98
EWOM3_Markay/iiriinii/hizmeti arkadaslarim disindaki diger sosyal medya

. : 1,63 0,94
kullanicilarina tavsiye ederim

Aritmetik Ortalama 1,86 1,02

(1 — Hi¢bir Zaman; 5 — Her Zaman).
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Pozitif eWOM niyeti 6l¢eginin aritmetik ortalamasi degerlendirildiginde, ilgili
ortalamanin diisiik oldugu dikkat cekmektedir. Sonuglar katilimcilarin, sponsorlu igerikte
yer alan marka/iiriin/hizmet hakkinda arkadaslarina/yakinlarina belli oranda tavsiyelerde
bulundugunu ancak bunun disindaki diger sosyal medya kullanicilarina tavsiyede
bulunmaya pek sicak bakmadiklar1 seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte sonuglar,
katilimcilarin ilgili marka/iirtin/hizmete yonelik fikirlerini olumlu da olsa pek fazla

paylasmadiklarini ortaya koymaktadir.

4.1.6. Arastirma modelinin test edilmesi

Calisma kapsaminda kullanilan 6l¢eklere yonelik gecerlik ve giivenirlik sartlar
saglandiktan sonra arastirma modelinin test edilmesine gecilmistir. Arastirma modeli,
kovaryans temelli (Covariance-Based — CB) yapisal esitlik modellemesi (YEM)
kullanilarak test edilmistir. Modelin degerlendirilmesi, Hair ve digerlerinin (2019, s. 783)
onerdigi iki asamali yaklasimla yapilmistir. Bu yaklasima gore ilk olarak arastirma
modelinin bir 6l¢iim modeli olarak uyum 1yiligi, giivenirlik ve gecerlik yoniinden
incelemesi yapilmaktadir. Modelin bir dl¢iim modeli olarak gilivenirligi ve gegerligi

saglandiktan sonra bir yapisal model olarak degerlendirilmesi gergeklestirilmektedir.

Caligmada Instagram fenomenlerine yonelik daha spesifik bilgiler elde etmek
amaglandigindan, Instagram platformunda fenomenleri “takip et” butonuna tiklayarak
dogrudan takip eden katilimcilarin verisi degerlendirilmis; fenomenin dogrudan takipgisi
olmayip igerikleri veya sayfayi takip et butonuna tiklamadan, istedigi zaman veya
karsisina c¢iktiginda dolayli olarak takip eden katilimcilar ise degerlendirme dis1
tutulmustur. Ayrica, reklami fark ettigini beyan eden kullanicilarin verisiyle aragtirma
modeli test edilmistir. Zira literatiir taramas1 kisminda da tartigildig: tizere kavramsal ikna
bilgisi, i¢eriklerdeki reklami fark eden kullanicilarda aktif hale gelmekte ve beraberinde
tutumsal ikna bilgisini ortaya ¢ikarabilmektedir (Boerman vd., 2018). Bu duruma ek kanit
toplamak amaciyla reklami fark etme durumu, ikna bilgisi 6lgeginin faktorleri agisindan
incelenmistir. Tablo 4.37°de yapilan analiz sonuglari paylasiimistir. Elde edilen sonuglar,
sponsorlu igerikte reklami fark eden kullanicilarda hem kavramsal ikna bilgisinin
(t(153,38) = 4,106; p<0,001) hem de tutumsal ikna bilgisinin (t(155,29) = 2,393; p<0,05)
daha belirgin oldugunu gosterir niteliktedir.
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Tablo 4.37. Reklamu fark etme durumu agisindan ikna bilgisinin incelenmesi

Reklam Fark

Faktor Etme Durumu n x SS t sd p
Kavramsal Fark Ederim 551 4,04 0,79
T . . - <
ikna Bilgisi  Fark Etmem 120 3,64 099 106 15338  p<0,001
Tutumsal Fark Ederim 551 2,71 0,95
' iloisi 2,393 155,29 0,018*
Ikna Bilgisi  Fark Etmem 120 2,43 117
*p<0,05.

Ozetle Instagram’da bulunan fenomenleri takip et butonuna tiklayarak dogrudan
takip eden ve bu fenomenlerin paylastig1 sponsorlu igeriklerde yer alan reklamlar1 fark
ettigini beyan eden katilimcilardan elde edilen veriler degerlendirmeye alinirken (n =
482), digerleri bu asamada kapsam dis1 tutulmustur. Yapilan analiz sonuclarina iliskin

detaylar takip eden basliklarda detayl olarak paylagilmistir.

4.1.6.1. Olgiim modelinin degerlendirilmesi

Olgiim modelinin degerlendirilmesi i¢in yakinsak ve ayrisim gegerlikleri
degerlendirmesi yapilmistir. Yakinsak gecerlik i¢in CR ve AVE degerleri incelenirken
ayrisim gegerligi kapsaminda AVE degerlerine yonelik karekoklerin yapilar arasindaki
korelasyon degerlerinden yiiksek olma kriteri aranmigtir (Hair vd., 2017, s. 97). Yapilan

degerlendirme sonucunda elde edilen sonuglar asagidaki tablolarda paylasilmistir.

Tablo 4.38. Olciim modeline yonelik standardize edilmis faktor yiikleri, CR ve AVE degerleri

Standardize

Olgek Yap1 Madde edilmis A CR AVE
BILGL 0,795
BILG2 0,813

Bilgilendiricilik BILG3 0,872 0,912 0,676
o BILG4 0,770
nglilr;':n BILG5 0,859
Degeri EGL1 0,771
EGL2 0,823

Eglendiricilik EGL3 0,848 0,920 0,697
EGL4 0,844
EGL5 0,885
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Tablo 4.38. (Devam) Ol¢iim modeline yonelik standardize edilmis faktor yiikleri, CR ve AVE degerleri

Standardize

Olgek Yap1 Madde edilmis 2 CR AVE
UZM1 0,891
Uzm2 0,876
Uzmanlik OZM3 0.790 0,895 0,682
UZM4 0,735
GUV1 0,886
o GUV2 0,945
i Giivenirlik oLv3 0,926 0,951 0,829
Giivenirligi GUV4 0,883
& CEK1 0,836
o CEK2 0,884
Cekicilik CEK3 0.753 0,860 0,609
CEK4 0,622
BENZ1 0,883
Benzerlik BENZ2 0,886 0,883 0,716
BENZ3 0,764
CPK1 0,792
CPK2 0,805
Kavramsal ikna CPK3 0,605
Bilgisi CPK4 0,696 0,869 0,528
. . CPK5 0,771
Ikna Bilgisi CPK6 0.667
APK1 0,750
Tutumsal ikna APK?2 0,771
Bilgisi APK3 0,713 0,816 0,527
APKA4 0,665
Pogitif EWOML1 0,780
SWOM niveti EWOM2 0,746 0,823 0,607
y EWOM3 0,811

Tablo 4.38’de faktor yiikleri incelendiginde yiiklerin biitiin gruplarda esik degerin
(0,5) iizerinde oldugu gorilmektedir (Hair vd., 2019, s. 776). Bununla birlikte, yine esik
degerler baglaminda yapilara yonelik CR katsayilarinin 0,7°nin ve AVE katsayilariin
0,5’in oldukga iizerinde oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla, 6l¢iim modelinin yakinsak
gecerligi kosulunu sagladigini sdylemek miimkiindiir (Hair vd., 2017, s. 102). Tablo
4.39’da goriilecegi lizere elde edilen uyum iyiligi degerleri literatiirde 6nerilen kabul
edilebilir ve iyi uyum iyiligi degerleri araligindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve
Fidell, 2012).

Tablo 4.39. Olciim modeline yonelik uyum iyiligi degerleri

Model x2/sd CFI SRMR RMSEA
Ol¢iim Modeli 3,240 0,905 0,052 0,068
Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1
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Tablo 4.40°da, yapilan ayrisim gegerligi degerlendirmesi sonucunda AVE
degerlerinin karekoklerinin, yapilar arasindaki korelasyon degerlerinden yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla, yap1 gecerliginin saglandigi goriilmektedir (Hair vd., 2019,
s. 788). Ozetle, elde edilen bu sonuglar ¢alismada kullanilan 8l¢iim modelini bir model

olarak dogrular niteliktedir.

Tablo 4.40. Ol¢iim modeline yonelik ayrisim gecerligi

Yapilar 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. BILG 0,822
2. EGL 0,747 0,835
3. UzZM 0,414 0,466 0,826
4. GUV 0,459 0,473 0,720 0,911
5. CEK 0,430 0,518 0,651 0,733 0,780
6. BENZ 0,321 0,389 0,468 0,596 0,591 0,846
7.KIB 0,100 0,074 0,160 0,069 0,102 0,065 0,726
8.TIB 0,490 0,499 0,298 0,383 0,320 0,250 -0,253 0,726
9.EWOM 0,278 0,386 0,454 0,475 0,402 0,526 0,029 0,205 0,779

Kosegenlerde koyu degerler, AVE degerlerinin karekoklerini gostermektedir.

4.1.6.2. Yapisal modelin degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesi sonucunda tespit edilen uyum 1iyiligi degerleri
Tablo 4.41°de paylasilmistir. Elde edilen uyum iyiligi degerlerinin literatiirde 6nerilen
kabul edilebilir ve iyi uyum iyiligi degerleri araliginda oldugu goriilmektedir (Hu ve
Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Dolayisiyla yapisal model, giivenilir olarak
degerlendirilebilir.

Tablo 4.41. Yapisal modele yonelik uyum iyiligi degerleri

Model x?/sd CFl SRMR RMSEA
Yapisal Model 3,240 0,905 0,052 0,068
Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.42°de hipotez testi sonuglarimin yani sira yapisal modele iliskin,
standardize edilmis beta katsayilar1 (f3), standardize edilmemis beta katsayilari (B),
standart hatalar (SE), kritik oranlar (CR) ve beta katsayilarinin anlamliliklar1 (p)

paylasiimistir.
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Tablo 4.42. Yapisal modelin degerlendirilmesi ve etki katsayilar

Hipotez Vi B SE CR p Sonug
Hia Bilgilendiricilik > KiB 0,099 0,082 0,070 1,172 0,241 Dogrulanamadi
Hlb Eglendiricilik > KiB -0,062 -0,048 0,069 -0,699 0,485 Dogrulanamadi
H2a Uzmanlik > KiB 0,214 0,220 0,085 2,593 0,010* Dogrulanamadi
H2b  Giivenirlik > KiB -0,149 -0,120 0,076 -1,576 0,115 Dogrulanamadi
H2c  Cekicilik > KiB 0,052 0,060 0,105 0,566 0,571 Dogrulanamadi
H2d Benzerlik > KiB 0,015 0,015 0,069 0,217 0,828 Dogrulanamadi
H3 KIB - TIB -0,133 -0,142 0,051 -2,749 0,006** Dogruland
H4a Bilgilendiricilik - TIB 0,237 0,208 0,069 3,033  0,002** Dogruland:
H4b  Eglendiricilik = TiB 0,268 0,221 0,068 3,266 0,001** Dogrulandi
H5a Uzmanlik > TiB -0,023 -0,026 0,082 -0,312 0,755 Dogrulanamadi
H5b  Giivenirlik > TiB 0,208 0,179 0,075 2,401 0,016* Dogrulandi
H5c  Cekicilik > TiB -0,038 -0,046 0,102 -0,454 0,650 Dogrulanamadi
H5d Benzerlik > TiB -0,013 -0,013 0,067 -0,199 0,843 Dogrulanamadi
Héa KIB - eWOM niyeti -0,036 -0,034 0,045 -0,763 0,446 Dogrulanamadi
H6b TIB - eWOM niyeti -0,040 -0,036 0,053 -0,699 0,503 Dogrulanamadi
H7a Bilgilendiricilik > eWOM niyeti -0,000 -0,071 0,060 -1,174 0,240 Dogrulanamadi
H7b  Eglendiricilik > eWOM niyeti 0,232 0,170 0,060 2,841 0,004** Dogruland:
HB8a Uzmanlk - eWOM niyeti 0,199 0,194 0,073 2,671  0,008** Dogruland:
H8b  Giivenirlik > eWOM niyeti 0,152 0,116 0,066 1,776 0,076 Dogrulanamadi
H8c Cekicilik > eWOM niyeti -0,119 -0,129 0,089 -1,446 0,148 Dogrulanamadi
H8d Benzerlik > eWOM niyeti 0,364 0,343 0,061 5,623  <0,001 Dogrulandi

**p<0,01; *p<0,05; KIB = Kavramsal ikna Bilgisi; TIB = Tutumsal Ikna Bilgisi.

Tablo 4.42’de elde edilen sonuglar, kavramsal ikna bilgisi {izerinde yalnizca
uzmanlik faktoriiniin anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (5 =
0,214, p<0,05). Bilgilendiricilik, eglendiricilik, giivenirlik, ¢ekicilik ve benzerlik anlamli
bir etkiye sahip degildir (p>0,05). Tutumsal ikna bilgisi iizerinde kavramsal ikna bilgisi
anlamli ve negatif bir etkiye sahipken ( = -0,133; p<0,01) bilgilendiricilik (5 = 0,237;
p<0,01), eglendiricilik (# = 0,268; p<0,01) ve giivenirlik (# = 0,208; p<0,05) anlaml1 ve
pozitif bir etkiye sahiptir. Uzmanlik, ¢ekicilik ve benzerlik faktorleri agisindan ise anlamli
bir etki s6z konusu degildir (p>0,05). Elektronik agizdan agiza iletisim niyeti {izerinde
eglendiricilik (5 = 0,232; p<0,01), uzmanlik (# = 0,199; p<0,01) ve benzerlik (5 = 0,364;
p<0,001) anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir. Ancak kavramsal ikna bilgisi, tutumsal
ikna bilgisi, bilgilendiricilik, giivenirlik ve ¢ekicilik agisindan anlamli bir etki s6z konusu

degildir (p>0,05).

Bulgular, sponsorlu igerigin reklam olarak algilanmasinda hem igerigin
bilgilendirici ve eglendirici degerinin hem de fenomenin giivenirlik, c¢ekicilik ve
benzerlik 6zelliklerinin bir payimin olmadigini gosterirken fenomenin uzman olarak kabul
edilme diizeyinin, takipgilerin sponsorlu igerigi reklam olarak algilamasinda etkili
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bununla birlikte kavramsal ikna bilgisinin, tutumsal ikna
bilgisini negatif yonlii olarak etkiledigini gostermistir. Bu baglamda igerigin reklam

olarak algilanmasi, igerige yonelik olumsuz tutumu da beraberinde getirebilmektedir.
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Icerik reklam degerinin hem bilgilendiricilik hem de eglendiricilik boyutunda
tutumsal ikna bilgisini pozitif etkiledigi tespit edilirken, fenomen giivenirliginde yalnizca
giivenirlik faktoriiniin tutumsal ikna bilgisini pozitif etkiledigi goriilmiistiir. Uzmanlik,
cekicilik ve benzerlik faktorlerinin ise tutumsal ikna bilgisi agisindan anlamli bir etkisi
tespit edilmemis ve bir marka/lirin/hizmete iligkin sponsorlu igerigin bilgilendirici
olmasinin ve eglendirici sekilde sunulmasinin, igerige yonelik tutumun olumlu yonde
gelismesine katki sunacagi degerlendirilmistir. Ote yandan, Sonuglar pozitif eWOM
niyeti lizerinde igerik reklam degerine yonelik eglendiricilik, fenomen gilivenirligine
iligkin uzmanlik ve benzerlik faktorlerinin anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Icerik reklam degerine yonelik bilgilendiricilik faktorii ile fenomen
giivenirligine iliskin gilivenirlik ve cekicilik faktorlerinin ise anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 belirlenmistir. Bu bulgulara gore takipgiler, sponsorlu igerigi eglendirici olarak
degerlendirdiginde pozitif eWOM niyeti de artmaktadir (Sekil 4.1). Bu bulgular besinci

boliimde detayli ve karsilastirmali bir bigimde ele alinarak tartigilmistir.

Y
Bilgilendiricilik

—

glendiricilik

Kavramsal QAKE 02687
Ikna Bilgisi
N
Cekicilik Pozitif Elektronik
— / 01337 Agizdan Agiza
=t iletisim Niyeti
Guvenirlik i
\—/QZX‘ Tutumsal
P— Ikna Bilgisi 0,364%**
Benzerlik 0,199
N
Y
Uzmanhk
*p<0,05

**p<0,01
***p<0,001

Sekil 4.1. Yapisal modelin degerlendirilmesi sonucunda elde edilen anlaml etkiler

158



4.2. Nitel Asamada Elde Edilen Verilere Yonelik Bulgular

Bu baslik altinda nitel asamada gergeklestirilen yari-yapilandirilmis gériismeler

sonrast elde edilen verilen ¢oziimlenmesi, ayrintili bir sekilde sunulmustur.

4.2.1. Katihmcilarin demografik ozellikleri

Nitel arastirma katilimcilarina yonelik demografik ozellikler Tablo 4.43°te

paylasilmistir.

Tablo 4.43. Nitel arastirma katilimcilarina yéonelik demografik ozellikler

Instagram’da

KslzlrlTl]ﬁlZCI Cinsiyet Yas Egitim Durumu Aylik Kisisel Gelir Gegirilen Gii.r.lliik
Ortalama Siire

K1 Kadin 40 Lisansiistii 4501 TL — 6500 TL aras1 1-2 saat arasinda
K2 Kadin 25 Lisansiistii 2501 TL — 4500 TL aras1 1-2 saat arasinda
K3 Erkek 19  Ortadgrenim (Lise) Aylik gelirim yok 5-6 saat arasinda
K4 Kadin 24 Lisans 2501 TL — 4500 TL aras1 3-4 saat arasinda
K5 Kadin 23 Lisans Aylik gelirim yok 3-4 saat arasinda
K6 Kadin 23 Lisansiistii 2500 TL ve altinda 5-6 saat arasinda
K7 Kadin 24 Lisans Aylik gelirim yok 3-4 saat arasinda
K8 Kadin 22 Lisans Aylik gelirim yok 3-4 saat arasinda
K9 Erkek 24 Lisans 2500 TL ve altinda 9 saat ve listiinde
K10 Kadin 23 Lisans 2500 TL ve altinda 3-4 saat arasinda
K11 Kadin 24 Lisans 2501 TL — 4500 TL aras1 1-2 saat arasinda
K12 Kadin 31 Lisans 2501 TL — 4500 TL aras1 1 saatin altinda
K13 Kadin 31 Lisans 2501 TL — 4500 TL aras1 1-2 saat arasinda
K14 Kadin 60 Lisans 6501 TL — 8500 TL aras1 1-2 saat arasinda
K15 Erkek 24 Ortadgrenim (Lise) 2500 TL ve altinda 1-2 saat arasinda
K16 Kadin 23 Lisans 2500 TL ve altinda 3-4 saat arasinda
K17 Erkek 31 Lisansiistii 2501 TL — 4500 TL aras1 1-2 saat arasinda
K18 Kadin 23 Lisans 2501 TL — 4500 TL aras1 3-4 saat arasinda
K19 Kadin 41 Lisans 2501 TL — 4500 TL aras1 1-2 saat arasinda
K20 Kadin 22 Lisansiistii 2500 TL ve altinda 3-4 saat arasinda
K21 Erkek 23 Lisans Aylik gelirim yok 3-4 saat arasinda
K22 Kadin 22 Lisans 4501 TL — 6500 TL aras1 5-6 saat arasinda
K23 Kadin 19 Lisans Aylik gelirim yok 1-2 saat arasinda
K24 Kadin 27 Lisans 4501 TL — 6500 TL aras1 3-4 saat arasinda
K25 Kadin 28 Lisanstistii Aylik gelirim yok 1-2 saat arasinda
K26 Kadin 30 Lisans 4501 TL — 6500 TL aras1 1-2 saat arasinda
K27 Erkek 31 Lisansiistii 4501 TL — 6500 TL aras1 1-2 saat arasinda
K28 Erkek 35 Lisansiistii 4501 TL — 6500 TL aras1 1-2 saat arasinda
K29 Kadin 21  Ortadgrenim (Lise) Aylik gelirim yok 1-2 saat arasinda
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Tablo 4.43. (Devam) Nitel arastirma katilimcilarina yonelik demografik ozellikler

Instagram’da

KF?SrlTI]IJI;I Cinsiyet Yas Egitim Durumu Aylik Kisisel Gelir Gegirilen Gii'r'lh'ik
Ortalama Siire
K30 Erkek 32 Lisanstistii 6501 TL — 8500 TL aras1 1-2 saat arasinda
K31 Erkek 31 Lisansiistii Aylik gelirim yok 1-2 saat arasinda
K32 Erkek 20  Ortadgrenim (Lise) Aylik gelirim yok 1-2 saat arasinda
K33 Erkek 19  Ortadgrenim (Lise) Aylik gelirim yok 3-4 saat arasinda
K34 Kadin 20  Ortadgrenim (Lise) Aylik gelirim yok 1 saatin altinda
K35 Erkek 23 Lisans Aylik gelirim yok 5-6 saat arasinda
K36 Erkek 21  Ortadgrenim (Lise) Aylik gelirim yok 1-2 saat arasinda

Tablo 4.43’te goriildiigii tizere nitel asama katilanlar gogunlukla kadinlardan (n =
23) olusmaktadir. Katilimcilarin yas ortalamasi 26,64’tiir (s = 7,98). Egitim durumu
acisindan bakildiginda katilimcilar gogunlukla lisans mezunlarindan olugsmakta (n = 19);
bunu sirasiyla lisansiistii mezunlari (n = 10) ve ortadgrenim programlarindan (lise) mezun
olanlar (n = 7) takip etmektedir. Gelir durumu agisindan ele alindiginda katilimeilar
cogunlukla aylik kisisel gelire sahiptir. Gelir durumu agisindan katilimcilar agirlikli
olarak 2501 TL — 4500 TL arasinda gelire (n = 8) sahiptir ve bunu 4501 TL — 6500 TL
gelire sahip olan katilimeilar (n = 6) izlemektedir. Son olarak, 2500 TL ve altinda gelire
sahip olan katilimcilar (n = 6) ile 6501 TL — 8500 TL arasinda gelire sahip olan
katilimcilar (n = 2) gelir diizeyi agisindan en az katilimcmin bulundugu gruplardir.
Bununla birlikte, herhangi bir aylik gelire sahip olmayan katilimeilar da s6z konusudur
(n = 14). Katilimcilarin ¢ogunlugu Instagram’da giinliik ortalama 1-2 saat (n = 17) siire
gecirmektedir. Bunu sirasiyla giinliik ortalama 3-4 saat (n = 12); 5-6 saat (n = 4), 1 saatin
altinda (n = 2) ve son olarak 9 saat ve listiinde siire geciren katilimci gruplari izlemektedir
(n =1). Katilmcilara iligkin goriisme siireleri ve katilimeilarin Instagram’da en ¢ok takip

ettikleri fenomen(ler)e iliskin bilgiler Tablo 4.44’te paylasilmistir.

Tablo 4.44. Goriismelere yonelik bilgiler

Ks:jlrlTl]rJlZCI Gé)l.l;rl:;rile Instagram’da en ¢ok takip edilen fenomen(ler)
K1 28,00  Ayse Koroglu, cookyour mood, baloon, diyetebasliyorum,
K2 25,17  peppycooky, nazlialtac, Danla Bilic
K3 13,03 unalturann, ibo_turan
K4 13,45 Yasemin Ozilhan, Betiil Gedik, Canan Ulugol
K5 15,25 Danla Bilic
K6 9,35 Eylil Oztiirk, Enis Arikan, Gamze Ergel
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Tablo 4.44. (Devam) Goriismelere yonelik bilgiler

K;S:#JIZCI G&?ﬁg;rile Instagram’da en ¢ok takip edilen fenomen(ler)

K7 11,44 Merve Ozkaynak, Gorkem Karman, Nur Bilen Yavuzer, Oguzhan Ugur

K8 14,24 Danla Bilic, Elif Tastekne

K9 6,11 Danla Bilic, Zeynep Bastik, Aykut Elmas

K10 7,13 Damla Altun, Seyda Erdogan

K11 12,01 mimozaeverywhere

K12 4,22 Selin Ozbey, Matmazel butik

K13 7,53 Eyliil Oztiirk, Seren Ozgiin Tung, Selin Cigerci

K14 2,57 Refika Birgul

K15 8,26 Murat Sakaoglu

K16 6,49 Reymen

K17 4,45 Aykut EImas

K18 9,38 Berkcan Giiven

K19 5,24 Bartg Kiiciikcaglayan, Baris Ozcan, Orcun Dalarslan, Meliksah Altintas,
berkingham

K20 6,41 Kedi Ozel Harekat (KOH)

K21 5,29 Bir yemek iste, Suat usta, gurme mory,

K22 453 Biisra Dede, Pelin Kaya, Bianca Somer

K23 8,33 Cagr1 Taner

K24 7,30 Hazal Kaya, Hayda Akdogan, Pelin Akil, Acun, Merve Aksoz

K25 6,21 Se"yma Subasl,_ l\/lplis Ayca Degirmencioglu, Siikran Kaymak, Bengii
Kiirtcebe, Melis Ozten

K26 7,15 Melinasmom, miizisyenanne

K27 16,09 Saglikli Yasiyoruz, Oguzhan Altuner, 100den50yefiruzella, Koray Birand

K28 8,01 Uras, Mithendisinoglu, worldofzey, Mendebur Lemur, Dogan Kabak

K29 6,23 Cem Yilmaz, Gokhan Ozoguz, Sergen Deve

K30 9,51 Aykut EImas

K31 7,26 Orkun Isitmak

K32 10,20 Meric izgi, Cagri Taner

K33 9,01 Cezmi Kalorifer

K34 15,01  Danla Bilic

K35 12,01 Enis Kirazoglu

K36 10,05 Berkcan Giiven, Berk Keklik, Efe Uyga¢, Yagmur Karabal, Aykut Elmas,

Halil ibrahim Goker

Tablo 4.44’te nitel gériismelerin en az 2,57 dakika stirdiigii goriiliirken en fazla

28,00 dakika siirdiigli goriilmektedir. Ortalama goriisme siiresi ise 9,78 dakikadir (s =

7,98).

4.2.2. Nitel verilerin ¢oziimlenmesi

Calismanin nicel asamasinda elde edilen bulgular1 daha derinlemesine

anlamlandirabilmek ve agiklayabilmek amaciyla ikinci bir basamak olarak nitel
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calismaya gecilmistir. Nitel ¢alisma agsamasinda katilimcilarla gergeklestirilen yari-
yapilandirilmis goriismeler vasitasiyla ses kaydi alinarak ham veriler toplanmus,

edilerek analizi

sonrasinda bunlar desifre ilgili metinler {izerinde igerik
gerceklestirilmistir. Nitel igerik analizinde kodlar ve kodlardan olusturulan temalar
altinda ikna bilgisi ve eWOM niyetinin incelenmesi amaglanmistir (Creswell ve Poth,
2018). Bu baglamda nitel igerik analizinde ii¢c tema altinda sonuglar toplanmistir. Igerigin
reklam olarak algilanmasina neden olan unsurlar yedi kod altinda agimlanirken; igerigin
reklam olarak algilanmasinin eWOM niyeti iizerindeki etkisi, bu siireci a) olumlu
degerlendirenler ve b) olumsuz degerlendirenler olmak iizere iki alt kategoride
degerlendirilmistir. Siireci olumlu degerlendirenler bes koddan olusurken siireci olumsuz
degerlendirenler iki kod altinda agimlanmistir. Bununla birlikte, marka-fenomen is birligi
degerlendirmesi temasinda katilimcilarin, kodlar 6zelinde olumlu, olumsuz ve nétr
diisiinenler kodlarinda benzer ifadelere yer vermelerinden otlirii bu kodlar, alt

kategorilerde ayrica ele alinmamuistir (Tablo 4.45).

Tablo 4.45. Nitel icerik analizi neticesinde elde edilen kodlar ve temalar

Tema Kategori Kod
Uriinii/hizmeti denememis/kullanmryor olmasi
' Uriinii/hizmeti abartarak sunmas1
Igerigin Reklam Siirekli tirtinle/hizmetle ilgili paylagim yapmasi
Al gl?a:ﬂﬁ:sma ) Markay1/tirtinii/hizmeti 6ne ¢ikarmasi
Neden Olan Reklam bildirimi
Unsurlar Aymn {iriinle/hizmetle ilgili birden fazla fenomenin
paylasgim yapmasi
Uriine/hizmete merak uyandirmasi
Marka-Fenomen Olumlu diisiinenler
Is Birligi - Olumsuz diisiinenler
Degerlendirmesi Nétr diisiinenler
Uriiniin/hizmetin begenilmesi
Igerigin Reklam Uriinii/hizmeti fenomenin &neriyor olmasi
Olarak g Oluml.u Yeni tiriinleri/hizmetleri tanitiyor olmasi
Algilanmasimin ~ Degerlendirenler =~ = et g
eWOM Niyeti Uriine/hizmete yonelik ihtiyag
Uzerindeki Siirece alisilmast
Etkisi Olumsuz Uriinii/hizmeti reklam i¢in tanitryor olmasi
Degerlendirenler  (Jriinii/hizmeti abartarak anlatmas:

4.2.2.1. Icerigin reklam olarak algilanmasina neden olan unsurlar

Bu baglik altinda igerigin reklam olarak algilanmasina neden olan unsurlar ele

alinmustir.
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4.2.2.1.1. Uriinii/hizmeti deneme/kullanma durumu

Instagram’da fenomenin paylastigl i¢erigin reklam olarak algilanmasinda etkili
olan unsurlarin basinda reklamini yaptigr iirtinii/hizmeti deneme/kullanma durumu
gelmektedir. Buna iliskin olarak katilimcilar, sosyoekonomik statii gruplar
diisiiniildiiglinde fenomenlerin belirli markalar ¢ergevesinde giyim gibi gorsel unsurlara
dikkat edebilecegine inanirken, bunun disindaki iirlin veya markalar1 gergekte
kullanmadiklarint veya kullanmayacaklarint diisiinmektedir. Dolayisiyla, fenomenlerin
markalarla is birligi g¢ercevesinde reklam yapmak amaciyla bu iirlinleri/hizmetleri
denedikleri, bu sebeple ilgili igeriklerin reklam olarak takipcilerin goziine battig1 ifade
edilmektedir. Bununla ilgili K5 “Uriinii ¢ok kullanan biri olmamas, ézellikle kiyafetten
bahsediyorum, hi¢ giymeyecegi bir sey fenomenin. Onu reklam yapmak i¢in iizerine
giymesi bana ¢ok hissettirir reklam oldugunu. Normalde bu insanin tarzi oyle kiyafetler
giymek degil. Bunu sadece gostermek i¢in yapiyorsa, 0 zaman tamamen reklam derim
buna. Hi¢bir sekilde beni cezbetmez.” bigiminde ifade etmistir. Bu beyan, nicel asamada
elde edilen betimsel istatistiklerdeki  “Markayla/iiriinle/hizmetle  ilgili  istek

uyandirmaktir” yargisina iliskin ortalamanin yiiksek olmasiyla da tutarlidir.

K10, bu durumu “Bir fenomen vard: takip ettigim ve bayagi bilinirligi olan
biriydi. Koton'un kiyafetlerinin reklamini yapiyordu. Sonra arkadaslarimizia sorduk
kendimize acaba o Koton giyer mi diye. Kendisinin asla yapmayacag bir sey yani.
Mesela tuhaf butiklerin reklami, bizim bile giymeyecegimiz seyler paylasiyorlar. Ne
oldugu belirsiz cilt bakim iiriinleri, markasini bilmedigimiz seyleri bile para amagh
bizimle paylastyorlar. Onu o zaten kullanmiyordur ve ben de kullanmayacagim tabii ki
de.” bigiminde dile getirmistir. Benzer bigimde K6 “Ciltlerine kullandiklar iiriinler ¢cok
farkhdir. Mesela bir marka var ucuz, reklamini yapiyorlar ama kendilerinin
kullandiklarin agikgas: diisiinmiiyorum. Bu bana itici geliyor. Bu kadar ucuz tirtinii onlar
kullanmiyordur.” diyerek fenomenlerin reklamini yaptiklar: triinleri gergekte
kullanmadiklarina inandigint belirtmistir. K7, fenomenlerin hazirliksiz bir sekilde
iceriklerinde iirlinlerin reklamin1 yaptiklarina dikkat cekmis ve bu durumu “Bir kere iiriin
icerigiyle ilgili cok ezbere konusmalar oluyor kendi deneyimlediginizde boyle daha rahat
anlatirsiniz igte ben su olayt yasadim iste su soyle oluyor bu boyle oluyor dersiniz ama
tirtinii anlatirken ¢ok boyle ezbere oluyor zaten dedigim gibi tavirlarindan az ¢ok insan

kendini ele veriyor gibi” bi¢iminde anlatmistir. Bununla birlikte, K2 durumun saglik
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boyuta atif yaparak “Mesela bir iiriin oluyor ki bunu takip ettigim bir fenomen ¢ok
yvapiyor. Cok zayifladi o mide ameliyati olmus. Ama insanlara hep 6dem c¢ayiyla
zayifladigini séyliiyor. Oyle sey mi olur. Sen mide ameliyati oldun. Yanlis bilgi veriyor
takipgilerine.” ve “Uriinii alip iste bak bu 6dem ¢ayi, ¢ok giizel, harika, ii¢c alana bir
bedava gibi. Boyle yapilmasini ben hi¢ sevmiyorum. Direkt iirtiniin reklami oldugu ¢ok
belli oluyor ve beni ¢ok rahatsiz ediyor. Bir iki haftada bir bunu paylasiyor mesela.
Markayla anlasmis, ¢ok belli yani.” bigiminde dile getirmistir. Dolayisiyla fenomenlerin
reklamimi yaptiklar: iiriinleri daha 6nce denememis ve gergekte kullanmayacak ama
kullantyor izlenimi verecek bigimde igeriklerinde ele almalari, igerigin reklam olarak
algilanmasina yol agmaktadir. Bunun tam tersi durumda, iirlin veya markay1 gercekten
kullandigi/deneyimledigi durumda ise icerigin reklam olarak daha az algilanabilecegini

sOylemek miimkiindiir.

4.2.2.1.2. Uriinii/hizmeti abartarak sunmast

Fenomenin iriinii/hizmeti abartarak sunmasi, igerigin reklam olarak
algilanmasinda bir diger unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimcilar bu konuda
icerikte yer alan iiriin/hizmetin asir1 abartili sekilde sunuldugunu dile getirmis, boyle
oldugu i¢in de ilgili icerigi reklam olarak degerlendirdiklerini soylemistir. Bu baglamda
ilgili bir {irliniin igeriklerde kendi islevi disinda bir¢ok ise yaradigi ve ¢éziim sundugu
gibi ifadelerin fenomenler tarafindan ¢ok fazla dile getirildiginin alt1 ¢izilmistir. K12,
icerikteki abartiyt “Cok abartimin olmasi. Uriinii éne ¢ikartmaktan ziyade o markay:
surekli dillendiriyorsa bu benim i¢in bir abartidir. Ben iiriiniine bakarim o marka, bu
marka, su marka degil de. Uriin gercekten kendini gésteriyor mu, bir tarzi var mi ona
bakarim. Ama siirekli bana markanin ismini lanse ediyorsa bu benim i¢in bir abartidir.”
diyerek ifade etmistir. K8, abarti durumunu “Fenomenin iiriinii abartma durumu géyle
oluyor, stirekli olumlu bahsediyor o iiriinden, soyle yapar, boyle yapar, bir tiriin hepsini

vapmaz, biitiin her seyi ayni anda bir krem ¢ézemez. Cozse baska kremler olmazdi zaten.’

bi¢iminde dile getirmistir.

K2, abartili sunuma ragmen igerikte bahsedilen {iriinii satin aldigin1 ve fenomenin
vaat ettigi 6zelligi tiriiniin karsilamadigin “Bir seyi ¢cok abartirsa olabilir. Bakin sunu
siirdiim miikemmel oldu gibi. Oyle bir sey olamaz bence. Serumlar: ¢ok paylasiyorlar bu

konuda. Iste serum paylasti, cildime bunu siirdiim ve miikemmel oldu diyor. Oyle bir sey
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vok. Ciinkii aynilarint ben de aldim ve hi¢bir sey olmadi. Tamam nemlendirdi ama ondaki
gibi goriintiiyii asla vermedi.” diyerek ifade etmistir. Bununla birlikte K15, fenomen-
marka is modelinde maddi bir kazang olmasinin abart1 unsurunun 6niinii agtigin1 “Para
kazandigi igin karst taraftan aldig iiriinii/markayt ne olursa olsun ister kotii marka olsun
ister iyi, fenomen bunun reklamini abartarak yapar. Bana o iirtinii tanitmaya bagladig
an ben onun reklam yaptigini anlamaya baslarim”’ diyerek dikkat ¢cekmistir. Ote yandan,
nicel asamada elde edilen betimsel istatistiklerde igerigin reklam olarak algilanmasina
dair sunulan “Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili insanlarda olumlu kanaat olusturmaktir”
ve “Markaya/iiriine/hizmete dikkat ¢ekmektir ” maddelerine yonelik ortalamalarin yliksek
olmasi, bu kodu destekler niteliktedir. Bu baglamda katilimcilarin, fenomenlerin marka
is birliklerinin sonucu olarak bir {iiriin/hizmet hakkinda olumlu kanaat olusturmay:
amagladiklarini ve bunu yapmak amaciyla abartili s6z veya davranislara bagvurduklarina
inandiklarin1 sdylemek miimkiindiir. Ozetle igerikte iiriin/hizmete iliskin fenomenin
abartili sekilde dikkat cekmesi takipgi kitle tarafindan ilgili icerigin reklam olarak

algilanma diizeyini artirabilmektedir.

Katilimcilarin  abarti unsurunun altinda bulustugu bir baska ortak nokta,
fenomenlerin iriinle/hizmetle ilgili normalden daha fazla bilgi verip, islevlerini ¢ok
detayll bir sekilde anlatmalaridir. Bu noktada {iriin 6rnegi tizerinden gidilirse, {iriiniin
sahip oldugu islevlerin gercekte basit bir calisma mantigina sahip olmasina karsin
fenomenlerin bunu, ¢ok abarti1 yapip gereksiz detaylara ¢ok yer vermeleri sonucunda basit
iirlinii, olagan islevinin disina ¢ikararak adeta olaganiistli bir iirlinmiis gibi anlattiklar
gOriilmiistiir. Bunun sonucunda igerigin reklam olarak diisiiniildiigiiniin, katilimcilar
tarafindan alt1 ¢izilmistir. K5, “Asir diizeyde bilgilendirme yaparsa mesela, yine tirtinti
tanitryor ama kendi araciligiyla bunu tamittigr igin reklam olarak algilarim. Basit bir
islevi var tirtiniin, ama kendi kullamirken sanki bilim kurgu filmi cekiyormus gibi
anlatiyor. Bir noktadan sonra inanmiyorsun.” diyerek ¢ok fazla abarti yapmanin iiriin
islevini ve algisini nasil degistirdigini betimlemistir. Benzer bigimde K8 “Uriin hakkinda
cok bilgi verdiginde de bunu diistintiyorum.” diyerek ve K21, “O iiriin hakkinda ¢ok fazla
bilgilendirme yapiyorsa onu ben reklam olarak algilayabilirim.” bigiminde beyanda
bulunarak ¢ok fazla bilgilendirmenin sonucunda algilanan abartinin, iiriin algisin1 nasil
degistirdigine dikkat c¢ekmistir. Bu baglamda sponsorlu igerikte abarti yapilmadan

gerektigi kadar bilgilendirme yapilmasi tavsiye edilmektedir. Zira nicel asamada
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aragtirma modelinin test edilmesi sonucunda igerigin bilgilendiricilik degerinin tutumsal

ikna bilgisinin olumsuz etkisini azalttig tespit edilmistir.

Icerikte reklami yapilan bir {iriinii, oldugu gibi tanitmanin ve miimkiinse
tirtinii/hizmeti olaganiistiilestirmeden geregi kadar anlatip sunmanin Onemi ortaya
cikmaktadir. Bu goriismelerde ortaya ¢ikmayan ancak literatiirde alt1 ¢izilen diger bir
nokta, triinle/hizmetle abarti diizeyinde ¢ok bilgilendirme yapilmasinin yani sira
markanin Uriinleriyle ilgili fenomenlerin gorsel paylasimlarda filtre unsurunu siirekli
kullanmalaridir (Djafarova ve Trofimenko, 2019). Nitekim filtre unsurunun takip edilen
paylasimlarda {irliniin gercekligini azalttigi yoOniinde bir tespitte bulunulmustur

(Djafarova ve Trofimenko, 2019, s. 1439).

4.2.2.1.3. Uriinle/hizmetle ilgili siirekli paylasim yapmast

Calisma sonuglari, icerigin reklam olarak algilanmasina neden olan ii¢lincii
unsurun, fenomenlerin iiriinle/hizmetle ilgili yaptiklar1 siirekli ve 1srarli paylagimlar
oldugunu gostermektedir. Katilimcilar bu durumdan, fenomenin Instagram’da hem
normal paylasimlarinda hem de hikaye paylasimlarinda ilgili iirtiniin/hizmetin reklamim
stirekli yaptigin1 belirterek bahsetmistir. K8, “Cok israrct olduklarinda diisiiniiriim. Bir
tiriin var evet, bir kere bahsettin, sonra hikdyede bir sey paylasiyor, iiriin oradan ¢ikiyor,
yine onun reklamint yapryor aym sekilde. Israrci olmalari belli ediyor reklami.” diyerek
stirekli, tekrar eden paylasimlarin igerigin reklam olarak algilanmasina yol actigini
belirtmistir. K5, bu durumdan maddi kazang sagladiklarina dikkat ¢cekerek “Takip ettigim
bir kadin kendini resmen fenomenlige adamis kadin, siirekli tiriinleri paylasiyor, yemek
vaparken bile mikseri paylasiyor, hangi sitedeyse, bu onun i¢in bir yasam tarzi haline
gelmis ve biitiin her seyi birakip fenomenlige kollari sivamis. Esiyle birlikte tabi. O
yiizden direkt gordiigiim an demek ki ¢cok para kazaniyorlar bu isten diyorum.” demistir.
Benzer bicimde K5, “Mesela bir fenomen vardi. O siirekli olarak makyaj videosu
cekiyordu. Bildigin 7/24 makyaj videosu ¢ekiyordu. Bir insanin bunu yapabilmesi icin
cok para almasi gerektigini diigtintiyorum. Siirekli ekran karsisindasin, bir sekilde bir
seyleri yiiziine stiriiyorsun, tekrar onu siliyorsun ve baska seyleri yiiziine stiriiyorsun. Yani
tamamen bunun onlara ¢ok fazla destekle yapildigint diisiiniiyorum.” diyerek

tirtin/hizmet iceren paylasimlarin siirekliligine vurgu yapmustir.
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K11, “Arka arkaya paylasilan hikdyeler sanirim. Benim orada harcadigim
zamani, tamam kaliteli bir zaman gegirmiyorum Instagram’da ama onun daha da
kotiilesmesini saglyor, arka arkaya hikdaye paylasimi yaptiginda, post olarak ¢ok fazla
paylasim olmuyor. Ama hikayelerde ¢ok fazla gormek beni rahatsiz ediyor ve
kapatiyorum.” diyerek hikaye biciminde yapilan siirekli paylasimlarin rahatsiz edicilik
boyutuna dikkat ¢ekmistir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde, tiriin/hizmet igerikli ve
stirekli tekrarlanan paylasimlarin, igerigin takipgiler tarafindan reklam olarak algilanma
diizeyini artirdig1 ve rahatsiz edici bulundugu goriilmiistiir. Bu paylasimlarin reklamin
markayr hatirlatma o6zelligiyle yakindan ilgili oldugu aciktir. Calismanin nicel
asamasinda betimsel istatistiklerde elde edilen “Markayi/iiriinii/hizmeti hatirlatmaktir”
maddesine yonelik ortalama, nitel asama katilimcilarinin bu kod altinda bulunduklari
beyanlarla ortiismektedir. Elde edilen bulgular, literatiirde Instagram 6zelinde yapilan
diger c¢alismalarla tutarli goriiniirken onlart dogrular niteliktedir (Djafarova ve
Trofimenko, 2019). Nitekim ilgili literatiirde benzer sekilde siirekli yapilan iiriin/hizmet
icerikli paylasimlarin, takipgiler nezdinde fenomenin reklam yapiyor hissi olusturdugu

vurgulanmaktadir (Djafarova ve Trofimenko, 2019, s. 1439-1440).

4.2.2.1.4. MarkayViiriinii/hizmeti one ¢ikarmak

Icerigin reklam olarak algilanmasinda etkili oldugu degerlendirilen dérdiincii
unsur, fenomenlerin igerikte markayi/iiriinii/hizmeti 6ne ¢gikarmalaridir. Katilimcilar bu
hususta fenomenlerin, icerikte normal akistan daha c¢ok markayi/iirlinii/hizmeti One
cikardiklarini, icerik akiginin ise geri planda kaldigini belirtmislerdir. Bu unsur yukarida
deginilen igerikte yer alan tirlin/marka/hizmetin “abartili sunumuna” benzese de ondan
burada akigin tamamen geri planda kalmasi ve ilgili iiriin/marka/hizmetin akisin 6niine
gecmesi s0z konusudur. Diger bir ifadeyle, abartili icerik sunumunda fenomenin reklami
yapilan markaya iliskin, igcerige normal akisi icerisinde abartili anlam yiiklemesi s6z
konusu iken burada ilgili iriin igerige yerlestirilmemis de icerik bizzat marka igin
hazirlanmis hissi uyandirilmaktadir. Bu nokta, geleneksel anlamdaki reklama en yakin
nokta olarak da kabul edilebilir. I¢erigin normal akisin1 K5, “Normal paylasimlarda
ornegin video ise bu giris, gelisme ve sonu¢ olacak bicimde bir hikaye akisi oluyor.
Fotografise her seyi icine alacak bi¢imde ¢ekiliyor ya da tek bir sey iizerine odaklanma

yvapilmiyor. Ama soz konusu sponsorlu icerikler olunca hikdyeden daha ¢ok markay
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gormek bazen sikici olabiliyor.” diyerek tanimlamistir. K20 bu durumla ilgili “Markay:
bir sekilde goziimiiziin icine sokmasi mesela. Uzerine giyerek bir sekilde onun bize
logosunu gostermesi. Eger ozellikle dogrudan empoze edilmiyorsa iizerinde gordiigiimde
anlyyorum herhalde bu sponsorlu diyebiliyorum. ” ifadesinde bulunarak igerikte dogrudan
markaya odaklanmanin igerigin reklam olarak algilanmasina yol actigini sdylemistir.
Benzer ifadelerde K15, “Makyaj videolar: denk geldiginde orada ellerinde tiriinii tutup
dnce diriinii tamitiyorlar, o mesela bana ¢ok reklam hissi veriyor” diyerek ve K19 “Iste
iceriginde arkadaslar arabanin bagaj kismina Derbi markasini yerlestirecegim diyor. Biz
de diyoruz ki ya adama bak bu kadar belli ederek markay: isini yapiyor. Bu kadar da
olmaz ki.” ifade ederek markanin/iiriiniin dogal bir akis i¢inde verilmesi yerine One
cikartilarak verilmesinin icerigin reklam olarak algilanmasinda belirleyici bir role sahip
olduguna vurgu yapmaktadir. Daha 6nceki kodlarda da bahsedildigi iizere nicel asamada
“Markaya/iiriine/hizmete dikkat ¢cekmektir” maddesine yonelik elde edilen ortalama, bu
kodla tutarli bir sonu¢ vermektedir. Nitekim igerikte markayla ilgili unsurlara dikkat

¢ekilerek tirtinler/hizmetler 6ne ¢ikartilmaktadir.

4.2.2.1.5. Reklam bildirimi

Analizler, igerigin reklam olarak algilanmasinda etkili olan besinci unsur olarak,
reklam bildirimine isaret etmektedir. Reklam bildirimi, Instagram’in teknik 6zellikleri
cergevesinde katilimcilarin igerigi reklam olarak algilayip algilamama durumlarin ifade
eder. Bu baglamda fotograf iizerinde tirtinii etiketleme ve is birligi tiriinii olarak igerigin
yorum kismina kisa bir not ekleme gibi unsurlar reklam bildirimi kapsaminda
degerlendirilmistir (Boerman, 2020). Bununla ilgili olarak katilimcilar, etiketleme
yapilmasinin igerigin reklam olarak algilanmasinda etkili oldugunu belirtmislerdir. K1
“Mesela Buse Terim’de ¢ok oluyor bu, en ¢ok onda hissediyorum, ya iiff yine bunlari
paylasiyor, ¢ok anlamsiz. Hatta su an Buse Terim'i neden takip ettigimi sorguluyorum.
Geri doniip onu listemden ¢ikaracagim herhalde. Bazen o kadar boyle iste sunu suradan
aldim bunu buradan aldim, siirekli etiketler, ceketinde su etiket, cantasinda su etiket,
ayakkabisinda bu etiket. O kadar fazla etiketi gérmek rahatsiz ediyor beni.” ve “Is birligi
tirtinii degildir, bu iiriin tizerinde is birligi yapilmamistir. Ben o zaman anliyorum ki diger
yvaptigi biitiin icerikleri is birlikli yapiimis.” diyerek etiketleme yapmanin ve igerikte is

birligi olmadigini belirtmenin igerigin reklam olarak algilanmasina yol a¢tigina dikkat
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cekmistir. Benzer bigcimde K9, “Bazi markalarin etiketlenmesi, giydikleri iiriinlerin
iizerinde logolarimin olmasi. Uriin yerlestirme yaparak icerikte bize géstermesi. Bu
sekilde reklam oldugunu anliyorum goriirsem.” diyerek etiketleme yapmanin yani sira
irlinlerin iizerinde logo goOsteriminin ve igerige Uriin yerlestirme yapmanin da igerigi
reklam olarak algilattigia vurgu yapmistir. Ote yandan K21, “Yorum sayis: fazla olursa
biiyiik ihtimalle reklam oldugu icin bu insanlarin yorum yaptigim diisiiniiriim. Insanlar
kullandig1 icin degil de reklam oldugundan dolayr yaptiklarin diigtintiriim.” diyerek

yorum sayisinin fazla olmasiyla reklam arasindaki iliskiye atif yapmustir.

Icerige yapilan yorum sayisi, igerigin dogrudan ve dolayli olarak ulastig1 kisi
sayisini géstermesi agisindan dnemlidir. Dolayisiyla yapilan yorum sayisinin fazla olmasi
icerik popiilaritesinin yiiksek olduguna isaret ederken ayni zamanda bunun bir reklam
calismasi olabilecegini de diisiindiirmesi, ilgi ¢ekici bir husus olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Literatiirde Instagram Ozelinde yapilan calismalarda benzer bulgulara rastlamak
miimkiindiir (Djafarova ve Rushworth, 2017; Djafarova ve Trofimenko, 2019; Boerman,
2020). Is birligi {iriinii gibi reklam oldugunu niteleyen unsurlara sponsorlu igerikte yer
verilmesi, i¢erigin dogrudan bir reklam olarak degerlendirildigi ve i¢inde ger¢ek olmayan
iddialar1 da bulundurabilecegi yapilan bu calismalarda tespit edilirken (Djafarova ve
Trofimenko, 2019, s. 1440; Boerman, 2020, s. 205), yorum sayilarinin halkla iliskiler
calismasi olabilecegine de 6zellikle dikkat ¢ekilmistir (Djafarova ve Rushworth, 2017, s.
4-5).

4.2.2.1.6. Aynu iiriinle/hizmetle ilgili birden fazla fenomenin paylasim yapmast

Icerigin reklam olarak algilanmasinda etkili olan bir diger unsur, markalarin
birden fazla fenomenle is birligi yapmasi sonucunda ayni iirtinle/hizmetle ilgili birden
fazla fenomenin paylasim yapmasi olarak ortaya ¢ikmustir. Katilimcilarin bu hususta
ortak paydalari, takip ettikleri fenomenlerin benzer zamanlarda ayni tiriinle/hizmetle ilgili

bilgilendirmeler yapmalari ve hatta zaman zaman ayni climleleri kurmalaridir.

K21, “O iiriiniin birden fazla fenomen tamitimini yapiyorsa ki ¢ok yapiyorlar,
reklam olarak algi/arim. ” diyerek ilgili eylemin ¢ok fazla yapildigina da dikkat ¢gekmistir.
Bununla birlikte K6, “Mesela ¢ok kisiye reklam vermesi. Zaten aksamlart giriyorum

Instagram’a. Takip ettigim fenomenlerin paylasimlarina bakiyorum hep ayni seyleri
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gosteriyorlar. Isin komik tarafi, one ¢ikartmak istedikleri ézelligi hepsi aym anlatiyor,
iste yok bilmem nesini ¢ikarttigimda baska bir sey olarak kullanabilme, yok falanca
verden alinca su kadar indirimle alma.” diyerek birden fazla fenomenin paylasim
yapmasinin igerigi reklam olarak algilattigina dikkat cekmistir. Ayni zamanda K6,
“Bence markalarin anlastiklar, ilgili alanda taminmis 1 ya da en fazla 2 tane fenomen
olmali. Bunlar iizerinden is birligini gerceklestirmeleri gerekli. Yoksa ilgisi alakast
olmayan kisilerin béyle markalar: onermesi benim icin genelde giiriiltiiden baska bir sey
olmuyor.” bigiminde beyanda bulunarak da markalarin belirli fenomenlerle is birligi
yapmalar1 konusunda tavsiyede bulunmustur. Bu baglamda bir¢cok fenomenle is birligi
yapip daha fazla kisiye daha kisa zamanda ulagma is modeliyle hareket edilmesi yerine
slireci biraz daha uzatip ilgili kategoride taninmis bir ya da iki fenomenle is birligi yapip
daha kaliteli iceriklerle hedef kitleye ulasma prensibinden hareket etmenin 6nemi ortaya

cikmaktadir.

4.2.2.1.7. Uriine/hizmete merak uyandirmasi

Analiz sonuglari, icerigin takip¢i kitle tarafindan reklam olarak algilanmasi
hususunda one ¢ikan bir diger unsurun fenomenin kitlede uyandirmaya calistigi merak
hissi oldugunu ortaya koymustur. Oyle ki fenomenin paylastig icerikte kullandigi iiriiniin
markasint birka¢ paylasim boyunca gostermemesi ve daha sonra markanin takipgiler
tarafindan ¢ok merak edildigini sdyleyerek markayr paylasmasi buna Ornek olarak
gosterilebilir. Bu konuda K1, “Bazen iirtiniin markasint séyle yapiyorlar. Onu fark ettim
yakin zamanda. Uriiniin markasint icerikte bazen séylemiyor. Iste fotograflar paylasiyor,
kullamirken video ¢ekiyor. Boyle 2-3 hikdye attiktan sonra iiriinii ¢cok sormugsunuz
markast bu diyor. Boylelikle de ilgi ¢ekmis oluyor. Cok yorum geldi bakin paylasiyorum
diyor. O da bana ¢ok sahte geliyor.” diyerek durumu 6zetlemistir. Benzer bigimde K2,
“Uriinlii fotografi ya da videoyu paylasirken séylemiyor da sonradan sanki biz sormusuz
gibi séyliiyor. Cok sordunuz, cok merak ettiniz diyerek. Iste iiriiniin markas: su diyor gibi.
Yani bilgilendirici olmasi benim igin ¢ok sorun degil ama boyle hareketler yaparak
devam ettirmesi reklam olarak algilamama yol agiyor.” diye ifade ederek igcerikte merak
uyandirmanin reklam olarak algilama {izerindeki roliine deginmistir. Dolayisiyla
fenomenlerin merak unsurunu kullanarak ve beraberinde ¢ok fazla soruldu diyerek

takipgiler lizerinde markaya yonelik ilgi uyandirmaya calistig1 sdylenebilir.
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4.2.2.2. Marka-fenomen is birligi degerlendirmesi

Bu baslik altinda marka-fenomen is birligine yonelik degerlendirmeler ele

alimustir.

4.2.2.2.1. Olumlu diisiinenler

Marka-fenomen is birligini olumlu olarak goéren katilimcilar, genel olarak
sponsorlu igerikler sayesinde marka/iiriin/hizmetlerle ilgili indirimler yakaladiklarini,
iceriklerin kaliteli iiretildigini, bir emegin s6z konusu oldugunu ve bunun maddi olarak
karsilanmasi1 gerektigini savunurken; bu sayede yeni marka/iiriin/hizmetler hakkinda da

bilgi sahibi olduklarini dile getirmistir.

K1, “Marka is birliklerinde ise yarar ve kullanilabilir seyler daha beni memnun
etmeye yonelik seylerdir.” diyerek kullanilabilir iiriinlerin kendisi memnun ettigini
belirtmistir. K2, iceriklerin kaliteli olmasina ve bazi aligveris sitelerinden indirim
yakalayabildigine dikkat ¢ekerek “Trendyol gibi sitelerde indirim veriyor takipgilerine
ozel. Ya da kaydirma yapiyorlar icerikte ve direkt aldigi Trendyol sayfasina
yonlendiriyor. Oyle olunca iyi oluyor. Nikela falan ¢alisiyorlar bazen ya da deodorantla
o giizel oluyor kaliteli goriintiyor icerik yani. Tabi arkadaslarimla da paylasabiliyorum
bu durumda. Icerik olarak giizel geliyor. Boylece icerigi eglendirici buluyorum, giizel
geliyor yani. Izlerken beni rahatsiz etmiyor hani, ozellikle ara demiyorum ama kesfet
segeneginde geldiginde rahatsiz etmiyor beni. Biiyiik markalarla ¢alistiklarinda video
efektleri falan daha giizel oluyor. Hosuma gidiyor béylelikle. ” beyanlarinda bulunmustur.
Bu baglamda daha biiyiik markalarla yapilan is birligi sonucunda gorsel agidan kaliteli

igeriklerin iiretildigi ve fenomene 6zel aligveris indirimleri yakalandig1 anlasilmaktadir.

K3, “Mesela onerdikleri markalar ya da kullandiklari iiriinler ger¢ekten kaliteli
olabiliyor. Bu yoniiyle hayatumizi bir bi¢imde iyilestirmeye ¢alisiyorlar.” diyerek is
birligi sonucunda fenomenlerin, takipgilerinin hayatlarin1 bir yoniiyle iyilestirmeye
calistiklarim1 savunmustur. Bununla birlikte, “Genelde is birliginde biiyiik markalar
oluyor Adidas ve Nike gibi. O zaman diyorum ki bu ger¢ek olabilir.” diyerek de biiyiik
markalarla yapilan is birligi sonucunda marka reklamlarinin daha gergekei oldugu yoniine
vurgu yapmustir. Ote yandan K4, markalar agisindan bu durumun daha avantajli olduguna

su ifadelerle dikkat cekmektedir: “Danla Bilic makyaj iiriinlerini inanilmaz boyutlarda
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tamitti. Ciinkii insanlar bu konuda ¢ok fazla sey bilmiyordu. Markalar daha iiriinlerini
cok geniy kitlelere tanmittilar, her ne kadar belirli diizeyde bir kitleleri olsa da ozellikle
fenomenlerle birlikte daha biiyiik bir kitleye ulagsmayr basardilar. En azindan bu insanlar
ulasmalarinin daha kolay oldugunu diistiniiyorum. Yani markalarin bu durum, ¢ok fazla
islerine geldi”. Bu bulgu, calismanin nicel agsamasinda sunulan betimsel istatistiklerde
“Markayla/iiriinle/hizmetle ilgili insanlarda olumlu kanaat olusturmaktir” Ve
“Markay/iiriinii/hizmeti satmaktir” maddelerine yonelik ortalamalarin yiiksek olmasini
desteklemektedir. Dolayisiyla is birligi sonucunda daha biiyiik kitlelere ulagabilmenin

miimkiin oldugunun katilimeilar tarafindan da bilindigi goriilmektedir.

K11, Instagram’daki diger reklamlara kiyasla is birligi sonucunda firetilen
reklamlarin ¢ok rahatsiz edici olmadigina vurgu yapmistir. Bununla ilgili “Ben reklama
o kadar karsi degilim ama ben Instagram’daki diger rahatsiz edici reklamlardan
hoslanmiyorum. Tabi reklami destekliyorum, reklam bizim igimizin de bir pargasi
sonucta. Marka-fenomen is birligini destekliyorum ve reklam olsa bile ¢evremle
paylasryorum.” diyerek is birligini olumlu degerlendirdigini gostermistir. K12, K16, K18
ve K19 ise bu durumun bir is modeli oldugunu ve fenomenlerin “islerini” yaptiklarini
soylemistir. K12, “Tabii ki, illaki bir is birligi olacaktir. Eger bir yerde emek harcryorsan
bunun karsiligini mutlaka alman lazim. Bu yiizden iyi bir sey bence.” diyerek, K16 ise bu
durumu “Marka ve fenomenler arasinda tutarl bir iligki var. Spor yapan fenomenler
Redbull reklami yapiyor mesela. Iste dans ediyor ve burada bir esofinan reklami yapiyor.
Bana gore iyi bir sey bu. Ben de ¢ok takipgi kitlesine sahip olsaydim markalarla is birligi

yapardim.” bigiminde dzetlemistir.

K18, “Bir sekilde para kazanacaklar, markalar da kendilerini tanitmak istiyorlar,
sadece TV'ye reklam vermekle, duraklardaki o afislerle bir seyler koymak ve reklam
vermek yeterli kalmiyor. Artik ozellikle de genclere ulasmak icin bu sekilde bir yontem
izliyor diye diisiiniiyorum markalari. Bu kapsamda bence mantikl, kazan-kazan
anlagmast var, hem fenomen kazaniyor hem de marka kazanvyor, kendi iiriiniinii
insanlara empoze ediyor ve ben bile farkinda olmadan bir sekilde bunu yapmigim,
konusurken fark ediyorum bunu. Boyle diisiinmemistim ben. Ben aliyorum, bir arkadasim
alyyor, o ona, o ona derken, reklam burada fenomenle kisitl kalmiyor. Aslinda istemsiz
ve ticretsiz bir sekilde bizler de o iiriiniin reklamini yapmis oluyorum memnun kalirsam.

Bu agidan gayet mantikli gériiniiyor.” ifadeleriyle bunu olumlarken K19 ise “Ben bir¢ok
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markanin buna yonelecegini diistintiyorum, zaten yeni bir reklam tipi. Diger
platformlardaki reklamlari hep atlamaya c¢alisiyoruz. Birkag¢ saniye icinde ge¢meye
calisiyoruz reklamlari, bence béyle o kisilerle beraber onlarin yasami igerisinde
kullanamaya donecek diinya, ona inaniyyorum. Bir de boyle ¢ocuklar kendi ekmeginin
pesinde diye bir bakis agim var tabi. Olumlu buluyorum bu anlamda.” diyerek bunun bir
is modeli olduguna dikkat ¢ekmistir. Ozellikle K18’in is birligini kazan-kazan is modeli
cercevesinde degerlendirmesi ve K12’nin kendisinin belirli sayida takip¢i kitlesine sahip
olmasi durumunda markalarla is birligi yapabilecegini sdylemesi dikkate degerdir.
Giiniimiizde ISKUR gibi kuruluslarin bazi sosyal medya platformlarinda nasil fenomen
olunur konulu Google’la anlagsmali ig egitimleri gibi gelismeler 15181nda bir degerlendirme
yapilirsa bunun bir gelir kaynagi olarak diistiniilebilecegine iliskin katilimeilarda gortisler
mevcuttur (http-19). Ote yandan, marka-fenomen is birligini olumlu degerlendirenler
acisindan c¢alismadan elde edilen bulgular, Moore (2010, s. 100) tarafindan yapilan
calismayla tutarl goriinmektedir. Aragtirmaci, tiiketicilerin satin alma karar1 verme gibi
dogas1 geregi icinde risk bulunduran kararlarda c¢evrimici marka/iiriin/hizmet
degerlendirmelerini ve reklamlarini, s6z konusu riski azaltmak amaciyla incelediklerini

belirlemistir.

4.2.2.2.2. Olumsuz diisiinenler

Marka-fenomen is birligini olumsuz olarak degerlendiren katilimcilar, sponsorlu
iceriklerde rahatsiz edici bicimde cekilisler bulunduguna, fenomenlerin kosullu bir
sekilde kullanicilar1 bu cekiliglere dahil etmelerine, ¢ekilis biitcelerinin ve ¢ekilisin
kendisinin gercek¢i olmadigina dikkat ¢ekmistir. Bununla birlikte, is birliginin maddi
boyutunun altin1 ¢izerek takipcilerin kullanildigina, kazang i¢in yalan-yanls bilgilerin
verilebildigine ve son olarak markalarin fenomenleri olumsuz anlamda kullandiklarina
vurgu yapilmistir. Ote yandan, bazi katilimcilarin (K1 ve K3) goriismeler esnasinda
marka-fenomen is birligi hususunda hem olumlu hem de olumsuz beyanlara yer verdikleri
gozlenmistir. Bu durum her ne kadar marka-fenomen is birligi konusunda olumlu ve
olumsuz diisiincelerin kabul edilmesiyle beraber, her iki yaklagiminda ortaklasabildigi gri

alanlarin varligina isaret etmektedir.

K1, is birliginin cekilis stratejisi boyutuna vurgu yaparak “Ama hani boyle goziine

soka soka napiyor mesela, olaylar iizerinden gidelim, iste beni takip edersen su su su
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hesaplari takip edersen, sana hediye veririm falan. Bunlar ¢ok sey oluyor boyle “1yy”
diyorum kendimce. Ya tamam ben seni takip edeyim ama o verdigin tiriiniin sayfasint da
takip edeyim tamam da bir de birkag tane hatta bazen daha fazla takip edilecekler listesi
cikariyorlar. Ustiine bir de iste ii¢ arkadasini ekle, onlarin da bu sayfalar: takip
ettiginden emin ol. Ah diyorum yani hangi biriyle ugrasayim.” diyerek is birligi
cekilislerinin rahatsiz edici oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde K3, “Biiyiik olan 2-3
milyon takipg¢iye sahip bazi fenomenler var. Bir ¢ekilis yapiyorlar 400-500 bin TL lik
hediye dagitabiliyorlar. A¢ik¢asi bana da pek gercek¢i gelmiyor.” diyerek cekilislerin
gercekei olmadigina ve “Birazcik kendimi kullanilmis gibi hissediyorum. Ciinkii biraz
tizerimizden bir gelir elde ediyorlar.” kendisi gibi takipgiler iizerinden gelir elde ettikleri
icin kullanildigini hissettigine dikkat ¢ekmistir. Bu bulgu ¢alismanin nicel kisminda yer
alan betimsel istatistiklerde elde edilen “Aldaticidwr | Diiriisttiir” maddesine yonelik

ortalamanin aldaticilik yoniinde yiiksek olmasini destekler niteliktedir.

K4, fenomenlerin is modelini diger mesleklerle kiyasladiginda emeksiz oldugunu
disiindiigiinii “Benim ag¢imdan ise aslinda olumsuz bir durum. Sonucta insanlar ¢ok
farkly emekler veriyor, ¢ok biiyiik seyler yapip belirli bir yerlere gelmeye ¢alisiyor ama
bunlar sadece yanlishkla veya sagma sapan videolar c¢ekerek kendilerini bu kadar
tamitiyor olmalart benim ¢ok fazla hoglanmadigim seyler. Emeksiz goriiyorum ¢ogu
seyini.” diyerek belirtmistir. K5, “Mesela bir makyaj iiriinii var aslinda o insanin cildine
gore bir iiriin degil ama o insanda bunu gostermeye ¢alisiyorlar, o insanin takipgi sayist
daha fazla ve izleyen kisi sayisi ¢ok fazla onu. O yiizden bence bundan etkileniyor
markalar.” diyerek, fenomenlerin is birligi sonucunda kazang i¢in markalarin onlardan
istediklerini yapabilecegine dikkat ¢ekmistir. K7 de bu ifadeleri destekleyerek “Yani
dedigim gibi biraz bana sey geliyor alayim iste tanitayim ben kullanmasam da sikinti
degil ben oradan iste gerekli kazancimi saglarim gibi goriiyorum ¢ogunu. Takipgilere ne
olacag: ise diisiiniilmiiyor.” demis ve takipgiler yerine is birligindeki kazancin daha
baskin olduguna dikkat cekmistir. K13 ise is birligini ekonomik ¢ikar olarak
degerlendirdigini ve ancak bilingli tiiketici olundugunda bunun farkina varilabilecegini
“Ekonomik ¢tkar olarak diigtiniiyorum. Cok bilingli tiiketici olmakla alakasi var bu
durumun, insanlara bu durumun iyi bir sekilde anlatilmasi gerekiyor.” diyerek ifade

etmistir.
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K8, fenomenlerin is birligi sonucunda insanlara zararli olabilecek iiriinlerin bile
reklamini yapabildigini ve bu yiizden diiriist olmadiklarint “Ancak, ¢ogu diiriist olmuyor.
Sponsorlu iceriklerde kullanmadiklar: tiriinleri bile paylasiyorlar. Yakin zamanda bir
zayiflama ¢ayr paylasimi oldu. Sponsorlu icerikti ve o kadar ¢ok reklami yapild ki bir¢ok
fenomenin paylasuminda gérdiim. O iiriiniin sonra doktorlar tarafindan ve kullananlar
tarafindan zararl oldugu soylendi. Bu sekilde bir durum olmustu. Bu yiizden bir giivence
duymuyorum ve diiriist olduklarim da diigiinmiiyorum. Bir sekilde onlarin da buradan
kazang sagladigini biliyorum. Diiriist olmalarint istiyorum.” diyerek belirtmistir.
Ozellikle saglik iiriinleriyle ilgili yapilan is birliklerinin takipgiler agisindan sakincasina
dikkat ¢eken K8, mevcut durumun Snemine vurgu yapmistir. Onceki paragraflarda
bahsedilen “Aldaticidir | Diiriisttiir ” maddesine yonelik ortalamanin aldaticidir yoniinde
yiiksek olmasini, bu bulgu desteklemektedir. Benzer sekilde, Djafarova ve Rushworth
(2017, s. 4) tarafindan yapilan ¢alismada da Instagram fenomenlerinin olumsuz bir durum
olsa bile paylasimlarinda gayet olumlu bir sekilde profil ¢izdikleri ve bu profili siirdiirmek
icin ¢abaladiklar1 belirlenirken normalde gergege aykir1 bir durumun bile sanki oyle

degilmis gibi bir izlenimle sunuldugu tespit edilmistir.

4.2.2.2.3. Notr diisiinenler

Marka-fenomen is birligini notr olarak degerlendiren katilimcilar, bu durumun
giiniimiiz ag toplumunda bir is modeli oldugu hem fenomenlerin hem de markalarin bu
durumdan kazangh ¢iktig1 ve takipgiler kullanilsa da bir gelir kaynagi olusturmak i¢in

boyle yapildigr gibi hususlara vurgu yapmustir.

K8, “Sonucta bu da bir is kolu oldu. Ne kadar rahatsiz olsam da on yargili
bakamiyorum. Bir sekilde boyle ilerliyor, sadece Tiirkiye’de degil diinyada da bu durum
boyle.” diyerek durumun is boyutuna dikkat ¢ekmistir. K10, fenomen ve marka agisindan
durumu degerlendirerek “Tamamen markalar fenomenlerin kitlesini kullaniyorlar.
Fenomenler de bu igten para kazaniyorlar.” ifadesini kullanmis ve fenomenlerin kazang
karsilig1 markalar tarafindan bir ara¢ olarak kullanildigini belirtmistir. K14, yasanilan
pandemi donemine vurgu yaparak fenomenlerin gelir elde etmek amagli markalarla is
birligi yaptiklari1 “Kendilerine giivenmesem de bunlar bir gelir elde etmek icin bu isi
yapryor. Cogunlugu boyle zaten. Pandemi ortaminda yapacaklart bir sey yok.” diyerek

ifade etmistir.
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K20, is birliginin fenomenler agisindan iyi bir durum oldugunu, ancak kendi
acisindan iyi bir durum olmadigin1 “Bence onlar icin iyi bir sey tabii ki. Bunun
karsihginda para kazanvyorlar. Ama iyi bir sey yani para kazanmalari. Kendi agimdan
ise iyi bir sey degil, bazi bahsettikleri iiriinleri alip zarar géren insanlar olabiliyor, bu
bakimdan hem iyi hem de kotii. ” diyerek soylemistir. K21 de K20’yi destekleyerek “Bana
birazcik yapmacik geliyor ama onlar agisindan iyi bir firsat oldugunu diisiiniiyorum.
Bizim acimizdan ise bilemiyorum ne kadar iyi ne kadar kotii. Onlar ise para kazaniyorlar
bu isten markalarla birlikte.” durumun daha ¢ok fenomenler agisindan bir firsat oldugunu
belirtmistir. Bu bulgular calismanin nicel asamasinda yer alan betimsel istatistiklerde elde
edilen “Yanhstir | Dogrudur” ve “Koétiidiir | Iyidir” maddelerine yonelik ortalamalarin
tice (3) nispeten yakin olmasint (kararsizim olarak degerlendirilirse) destekler

niteliktedir.

4.2.2.3. Icerigin reklam olarak algilanmasinin eWOM niyeti iizerindeki etkisi

Bu baglik altinda igerigin reklam olarak algilanmasinin eWOM niyeti tizerindeki
etkisi siireci @) olumlu degerlendirenler ve b) olumsuz degerlendirenler kategorilerinde

ve bu kategoriler 6zelinde olusturulan kodlar dahilinde ayr1 ayr1 ele alinmistir.

4.2.2.3.1. Olumlu degerlendirenler

Igerigin reklam olmasinin eWOM niyeti {izerindeki etkisinde siireci olumlu
degerlendirenler bes ayr1 kodda agimlanmistir. Siireci olumlu degerlendirenler, “icerik
reklam olarak algilansa bile arkadaslarina ve yakinlarina igerikte bahsi ge¢cen markalar

ve tiriinleri/hizmetleri tavsiye etmekte ve onlarla ilgili konusmaktadir”.

Uriiniin/hizmetin begenilmesi

Icerigin reklam olmasmin eWOM niyeti iizerindeki etkisi acisindan bu siireci
olumlu olarak degerlendirenlerin belirttigi ilk husus igerikte reklami yapilan markaya
yonelik iirtiniin/hizmetin katilimcilar tarafindan begenilmesi olmustur. Katilimcilar bu
konuda, icerigi reklam olarak algilasalar bile s6z konusu iirlinii/hizmeti begendiklerinde

arkadaslarina onerebileceklerini ve iiriin/hizmet hakkinda arkadaslartyla bilgi aligverisi
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yapabileceklerini dile getirmistir. Bu yoniiyle “begenme” Kosulunun oOne ¢iktigi

goriilmektedir.

K2, “Kisacasi reklam olarak algilamam pek bir engel degil. Bana benzer birinin
o kiyafeti iizerine giydigini goriirsem ve hosuma giderse ya da arkadasima da giizel
olacagin diigiintirsem bunu onerebilirim.” diyerek fenomenin iizerine giydigi bir kiyafeti
begendiginde tavsiye edebilecegini belirtmistir. Bu beyan, nicel asamada test edilen
modelde benzerlik faktoriiniin pozitif eWOM niyeti tizerindeki pozitif etkisini de
desteklemektedir. Takip¢inin fenomeni kendine benzer ve kendi gibi birisiymis gibi
algilamasi, pozitif eWOM niyetini de beraberinde getirebilmektedir. K5’te benzer
bicimde “Fenomene mesela ¢ok giizel olsa iiriin ve iiriinii de ¢ok begensem yine
konusurum ve tavsiye ederim.” demistir. Ote yandan K9, fenomenle rakip olmadigini
belirterek iirlinli/markay1 arkadasiyla konusabilecegini “Takip ettigim sosyal medya
fenomeni benim rakibim degil ve ayni isi yapmiyoruz. O yiizden onun yaptigi reklami
arkadaslarima sunabilirim, benim icin bu pek bir sey ifade etmiyor. Illaki konusurum,

reklam olsa bile benim igin yararl bir seyse hogsuma gider.” diyerek belirtmistir.

K13, sponsorlu igerikte reklami yapilan {riinii denemesinin énemli olduguna
dikkat ¢cekerek “Reklam olarak algilamam ya da algilamamam ¢ok énemli degil. Benim
onu deneyip de begenmem onemli. Begenmezsem eger o benim icin bir engel olur ve
tavsiye etmem.” demistir. Bu durumda deneyip de begenmenin arkadaslarina tavsiye
etmede Onemli oldugunu soylemistir. K15, tavsiye etmede en biiyiik etmenin iirlini
begenmesi oldugunu “Ben de ilk once alirim onu ve bakarim. Benim isime yariyor mu,
benim hayatimda nelerimi degistiriyor. Buna bakarim yani. Reklam olsa da olmasa da o
hosuma gittiyse alirim yani. Giinliik hayatta bir marka olarak ayakkabt olabilir, giyim
olabilir, gida olabilir. Ug liralik bir siit var diyelim bir de 5 liralik siit var. Ben 3 liraltk
stitii denedigimde hosuma gittiyse ben o siitten devam ederim yani.” diyerek belirtmistir.
Benzer bigimde K21 de “Uriinden iiriine ve reklam yapandan yapana degisiyor bu.
Dedigim de oluyor ama yok haywr degil bu reklam yapmis dedigim de oluyor. Reklam olup
olmamasi benim onu tavsiye etmemde bir engel degildir. O benim hosuma gidiyorsa onu

tavsiye edebilirim yani.” diyerek begenme faktorii lizerinde durmustur.

K17 ise sponsorlu icerikte yer alan markadan ziyade fenomenin kendisine yonelik
bir hayranlik ya da ilgisi olmasinin arkadaslariyla fenomenin paylastig1 marka hakkinda

konusmasinda veya markay1 onlara tavsiye etmesinde onemli oldugunu “Hayir degil,
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sayet o fenomene yonelik bir hayranligim ve ilgim varsa ozellikle de arkadaslarimdan bir
tavsiye altyorsam reklam olarak algilasam da arkadaslarimla konusabilirim ve tavsiye
edebilirim. Cevremdeki insanlarda da bu béyle mesela. Ozellikle insanlarin bu
kiiresellesmeyle birlikte kisisellestirilmig tiriinlere yonelik kendilerini farkli bir sekilde
atfedilme ozelligini goriiyorlar o tiriinlerde ismi yazan bardak olsun kalem olsun gibi bu
tarzda tiiketici egilimlerinin artmasi, tiiketiciyi cezbetmesi bu tarz seyleri én plana
¢ctkariyor. Boyle olunca da biz gibi toplum iginde bu tarz tiriinler hakkinda da konusma
gegebiliyor.”  ifadeleriyle aciklamistir. Ayrica K17, sponsorlu igeriklerde
kisisellestirilmis iriinlere de dikkat c¢ekerek tiiketicilerin cezbedildigini, bunun
sonucunda ise tiiketicilerin ¢evreleriyle ilgili markalar1 konusabileceklerini ifade etmistir.
Bu bulgular literatiirdeki benzer ¢aligsmalarla ortiismektedir (Chua ve Chang, 2016, s.
191-192). Takipgiler, ilgi alanlarina giren fenomenleri takip etmekte, dogal olarak bunlar
tarafindan paylasilan igerikler de yine ve ¢cogunlukla takipgilerin ilgi alanina girmektedir.
Bu ilgi fenomenin igeriklerinin ki buna sponsorlu igerikler de dahil takipgiler nezdinde
begenilmesi olasihigmi ve bunun sonucunda ise eWOM niyetini artirabilmektedir
(Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 4).

Uriinii/hizmeti fenomenin oneriyor olmast

Icerigin reklam olmasmin eWOM niyeti iizerindeki etkisi agisindan bu siireci
olumlu olarak degerlendirenlerin iizerinde durduklari ikinci husus, igerikte reklami

yapilan markaya yonelik {iriinii/hizmeti fenomenin 6neriyor olmasidir.

Buna iliskin olarak katilimcilarin, takip ettikleri fenomenleri uzman olarak
degerlendirmesinin etkili oldugu goze ¢arpmaktadir. Bununla birlikte fenomenin {iriinii
bizzat kullandigimi goren, buna inanan katilimcilar, kendilerine yakin hissettikleri
fenomenlerin tavsiyelerini, sanki bir arkadaglar1 tavsiye ediyormus gibi degerlendigini
belirtmistir. K5, “Kendi kafasindan uydurdugu bilgiler degil de gercekten bunun bir
sekilde egitimini almis insansa ben onun uzmanligina giivenerek de arkadaslarima
tavsiye edebilirim” diyerek uzman olarak gordiigli fenomenlerin Onerilerini
arkadaslariyla konustugunu ifade etmistir. K13, “Kendi yiiziine bir sey stirdiigiinde ya da
tiikettiginde diyorum evet tiiketiyor, siiriiyor ve her giin kullaniyor, reklam amagli olsa da
kendisi de fayda gordiigii icin paylasiyor diye diistintiyorum. Somut sonucu da goriirsem

arkadaglarima oneriyorum.” diyerek fenomenin ilgili iirlinii deneyimlemesi neticesinde
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elde ettigi sonuca gore arkadaslarina tavsiye ettigini belirtmistir. Son olarak K19, “Pek
olmazd: zannedersem. Cambly mesela benim i¢in ihtiyacim var mi yok mu ve ¢ok iyi mi
bilmiyorum, ama stirekli orada konusuldugu icin bir yerden sonra ihtiyacim oldugunu
diistintiyorum, ozellikle cocugum icin almam gerektigini diigiiniiyorum. Bazilart oyle bir
etki birakiyor bende. Izlerken de reklam gibi gormiiyorum enteresan sekilde.
Televizyonda bir uygulamamiz var ve ileri geri sarabiliyoruz. Hi¢ reklam izlemeden
televizyon seyrediyoruz. Fenomenlerin yaptigi ise reklam gibi gelmiyor bana nedense bir
arkadas tavsiye ediyormug gibi hissettiriyor. Dolayisiyla ben de tavsiye ediyorum.” diye
bahsederek takip ettigi fenomenleri bir arkadasiymig gibi gordiigiinii ve bu yiizden
fenomenlerin paylastiklar1 markalar1 arkadaslarina tavsiye edebilecegini sdylemistir.
Ancak, burada dikkat ¢eken nokta, bu kod altindaki katilimcilarin fenomenleri a) yakin
arkadaslar1 gibi gordiiklerinde, b) uzman olarak degerlendirdiklerinde ve c¢) markay1
deneyimlediklerinde igerikte bahsi gecen markayi ya da tirlinii arkadaglarina tavsiye
ettiklerini belirtmeleridir. Bununla birlikte, elde edilen bulgularin ilgili literatiirle
ortiistiigiinii sdylemek de miimkiindiir. Nitekim Instagram fenomenlerinin, bilinmeyen
markalar1 veya bu markalara ait iiriinleri/hizmetleri takipgilerini ikna ederek ve etkili bir
sekilde bunlarin reklamina yaparak 1yi bilinen markalara/iiriinlere/hizmetlere

dontistiirebildikleri tespit edilmistir (Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 5).

Yeni iiriinleri/hizmetleri tanitiyor olmasi

Igerigin reklam olmasinin eWOM niyeti iizerindeki etkisi agisindan bu siireci
olumlu olarak degerlendirenlerin tiizerinde durdugu figlincii husus, fenomenlerin
sponsorlu igerikler aracilifiyla yeni {rlinleri/hizmetleri tanitiyor olmalaridir.
Katilimecilarin -~ fenomenler  sayesinde daha  o6nce  bilmedikleri — markalarin
tiriinleri/hizmetleri hakkinda bilgi edindikleri, bu kod altinda ortaya c¢ikan baskin goriis

olmustur.

K5, “Daha once bilmedigim bir iiriinii bir fenomenin paylasiminda gordiiysem ve
etkilendiysem direkt paylasirim, bak bu da kullaniyyordu demek ki béyle bir tiriin varmus
ve fenomen bunu kullanmus, ¢ok ivi derdim. Iki ya da ii¢ fenomende daha gordiiysem zaten
garanti olarak c¢ok iyi diye diisiiniiriim bunu.” diyerek yeni iirlinleri fenomenlerle
tanidigin1 ve boyle de bir sey varmis diyerek arkadaslariyla paylasabilecegini belirtmistir.

K10, “Icerigi reklam olarak algilasam da arkadaslarimla konusurum sanirim. Ciinkii
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sovle diistiniiyorum ben, marka kendi tanitimini yapacak ya, A fenomeni olur B fenomeni
olur fark etmez. Ben o sirada giivenirlige bakmiyorum. Tamamen markanin béyle bir seyi
varmis. Ben o fenomen sayesinde sadece o iiriinii taniyorum.” bigiminde beyanda
bulunarak yeni markalar1 ve iiriinleri/hizmetleri tanidigina vurgu yapmistir. Son olarak
K16, “Reklam olarak algilamam onu arkadaglarimla paylasmamda benim igin engel
degildir tabii ki. Eger hosuma gittiyse onun boyle yapmasi benim yeni tanimis oldugum
o tdiriine ya da markaya daha c¢abuk ulasabilecegim anlamina gelir. Boylelikle
arkadaslarim da yeni bir seyleri ogrenebilir ve bunlara ¢cabuk ulagabilir.” diyerek igerigi
reklam olarak algilamasinin, ilgili Uriinii/hizmeti begenmesi sartiyla arkadaslariyla
paylasmasina bir engel olmadigina dikkat ¢ekmistir. Nitekim takipgilerin, bir marka ve
tirlin ya da hizmet hakkinda daha 6nce deneyimleri veya bilgileri yok ise takip ettikleri
fenomenlerin deneyim ve goriislerinden yararlanabilecekleri belirtilirken (Isaac ve

Grayson, 2017, s. 896) calismadan elde edilen bulgular da bu goriisii desteklemektedir.

Uriine/hizmete yonelik ihtiyag

Icerigin reklam olmasinin eWOM niyeti iizerindeki etkisi baglaminda bu siireci
olumlu olarak degerlendirenlerin {izerinde durdugu doérdiincii husus, sponsorlu igerikte
yer alan markaya iligkin {riine/hizmete yonelik ihtiyac olarak ortaya cikmaktadir.
Katilimcilarin bu konuda sdylediklerinin ortak noktasi, ihtiyaglari oldugunu diistindiikleri
tirtinleri/hizmetleri sponsorlu igerikte gérmeleridir. Bu durumda ise katilimcilar, ilgili

icerigi arkadaglariyla paylastiklarini dile getirmektedir.

K1, “Tamam reklam olabilir ama bu tiriin benim kullanabilecegim bir iiriin mii,
bir bakryorum once. Eger kullanabilecegim bir sey ise arkadasima da génderirim hemen
belki isine yarar diye.” seklinde diislincesini ifade ederek, iirtine yonelik ihtiyag {izerinde
durmustur. K4 de K1°’1 destekleyerek “Yani ona reklam olarak gormem almamam igin
bir engel degil. Aksine ihtiyacim olan bir seyse ve gergekten onu ariyorsam dogrudan
alabilirim ve arkadaslarima da tavsiye edebilirim.” ifadesinde bulunmustur. Ote yandan
K18, “Reklam olarak algilasaydim bile o tiriinii alirdim, neden alirdim, ¢iinkii ona
ihtiyacim var, boyle bir sey istiyorum. Ve karsima da boyle bir oneri ¢ikiyor, tabii ki de
cesitli arastirmalardan sonra hadi bakalim A fenomeni bana bunu onerdi hemen alayim
degil de yine de alirdim arastirdiktan sonra. Kendim de memnun kaldiktan sonra

arkadaglarima goniil rahathgiyla tavsiyede bulunurdum.” diyerek {iriine yonelik ihtiyaca
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dikkat cekerken, arkadaslarina tavsiye etme konusunda kendi deneyimini 6n plana
¢ikartmistir. Sonug olarak, kendi memnun kalirsa arkadaslarina tavsiye edebilecegini
belirtmistir. Benzer bigimde Djafarova ve Trofimenko (2019, s. 1440) tarafindan yapilan
calismada da takipcilerin fenomenin iiriin 6nerisine ilaveten ayrica Internet iizerinde diger
kaynaklardan da s6z konusu iiriin hakkinda aragtirma yaparak satin alma karar1 verdikleri
tespit edilmistir. Dolayisiyla calismada elde edilen bu bulgu, literatiirii destekler

niteliktedir.

Siirece alisilmasi

Icerigin reklam olmasmin eWOM niyeti {izerindeki etkisi baglaminda bu siireci
olumlu olarak degerlendirenlerin {izerinde durdugu son husus takipg¢i kitlenin bu is
modelini kaniksamasi, diger bir ifadeyle buna alismis olmasidir. Bu konuda dikkat
cekilen konunun, fenomen-marka is birligi sonucunda paylasilan sponsorlu igeriklerdeki
reklam stirecinin takipgiler tarafindan olagan karsilanmasidir. Zamanla bu duruma
alisilmistir ve sonugta icerik reklam olarak algilansa bile arkadaslariyla ilgili markay1
veya lriinii/hizmeti paylagmak siradanlagmistir. Bu baglamda K3, “Artik alistigimiz igin
bu duruma ¢ok fazla goziimiize batmiyor tabi. Arkadaslarla da birlikte uzun zamandwr
takip ettigimiz fenomenler oluyor. Paylasim sonrasi birbirimize yaziyoruz, iste gordiin
mii, deneyelim mi, bizde nasil durur diye.” diyerek bu siirece aligilmasina vurgu
yapmaktadir. Bu yoniiyle degerlendirilirse bulgunun literatiirle ortilistiigii soylenebilir.
Nitekim Djafarova ve Rushworth (2017, s. 5), Instagram 6zelinde takipgilerin belirli bir
zamandan sonra fenomene alistiklarini ve siireci olagan karsilayarak marka/iiriin/hizmet

Onerilerine sicak baktiklarini bulmustur.

Ozetle, baz1 katilimcilar igin sponsorlu igerigin reklam olarak algilanmasi ya da
reklam olmasi, eWOM niyeti tizerinde bir engel degildir. Bu katilimcilarin ortak noktalari
tirtinii/hizmeti begenmeleri, ihtiyag duymalari, giivendikleri fenomenlerin bunu 6neriyor
olmasi, yeni iirlinleri/hizmetleri 6greniyor olmalar1 ve siirece yonelik bir aligkanlik
kazanilmasidir. Aslinda bu unsurlar, bir yandan sponsorlu igerigin reklam olarak
algilanmasinin neden pozitif eWOM niyeti {izerinde olumsuz bir etkisinin olmadigini
aciklarken 6te yandan bu iceriklerin bir reklam araci olarak amacina ulastigin1 da gosterir

niteliktedir.
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4.2.2.3.2. Olumsuz degerlendirenler

Icerigin reklam olmasinin eWOM niyeti iizerindeki etkisinde siireci olumsuz
degerlendirenler iki ayr1 kodda ele alinmigtir. Siireci olumsuz degerlendirenler, “igerigi
reklam olarak algiladiginda arkadaslarina ve yakinlarina icerikte bahsi ge¢cen markalart

ve tirtinleri/hizmetleri tavsiye etmemekte ve onlart konusmaya deger bulmamaktadir”.

Uriinii/hizmeti reklam icin tanitiyor olmasi

Icerigin reklam olmasmin eWOM niyeti iizerindeki etkisi baglaminda bu siireci
olumsuz olarak degerlendirenlerin iizerinde durdugu ilk husus, fenomenlerin markaya
yonelik {riinii/hizmeti reklam amagli tanitiyor olmasidir. Katilimeilar, fenomenlerin
reklam amagli olarak iiriin ve hizmetleri igeriklerinde tanittiklari igin siireci olumsuz
degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Bu sebeple de arkadaslariyla ilgili {irtin/hizmetler

hakkinda konusmadiklarini ya da tavsiye etmediklerini ifade etmislerdir.

K3, “Béyle bilerek gosterdikleri zaman iste biz bunu neden izliyoruz ki adam
bizden para kazaniyor diyoruz. Béyle olunca da goriisme ihtiyact hissetmiyoruz,
geciyoruz.” diyerek reklam olarak algiladiginda eWOM niyetinin olugmadigini
belirtmistir. K6, “Fenomenler mesela post/story basina binler, hatta on binler alabiliyor.
Hani onu kullandig i¢in degil de oradan para kazandigi igin krem olsun bir sefer, iki
sefer cildine bile uyguluyor. O yiizden agik¢asi bir giiven duymuyorum. Reklam oldugunu
diisiiniiyorum ve konugmuyorum arkadaglarimla.” seklinde diistincelerini ifade ederken;
maddi kazancin 6n planda olmasinin eWOM niyetinin olugmasinda bir engel olduguna
dikkat cekmistir. Bununla birlikte K7, “Reklam konusmamam igin bir engel degil de belki
o samimiyeti verememigtir, o giivenilirligi verememistir. O yiizden konusmam” diyerek
stirecte fenomeninin samimiyet ve glven saglayamadigi i¢in arkadaslariyla
triinii/hizmeti  konusmadigini  belirtmistir. Son olarak K8, “Reklam oldugunu
diistintirsem konusmam sanirim. Bundan bir kazanci var ve iiriiniin ya da markanin iyi
veya kotii olup olmamasindan kendi de emin degil, o yiizden konusmam arkadaglarimla
ve onermem de.” diyerek igerigi reklam olarak algilamasi sonucunda kazancin s6z konusu
oldugunu, bu sebeple de eWOM niyetinin olusmadigin1 ve tavsiye etme davranisini
gergeklestirmedigini beyan etmistir. Benzer sekilde Djafarova ve Trofimenko (2019, s.

1440-1441) tarafindan da kullanicilarin ¢ok fazla reklam yapan fenomenlerin sayfalarini
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takipten ¢iktiklar1 ve reklami yapilan markaya/iiriine/hizmete yonelik olumsuz bir tutum

gelistigi belirlenmistir.

Uriinii/hizmeti abartarak anlatmasi

Icerigin reklam olmasmin eWOM niyeti iizerindeki etkisi baglaminda bu siireci
olumsuz olarak degerlendirenlerin iizerinde durdugu son husus, sponsorlu igeriklerde
fenomenlerin markaya yonelik iirlinii/hizmeti abartarak anlatmasidir. Bu konuda
katilimcilarin, fenomenlerin sponsorlu igeriklerde iirlinleri ¢ok fazla abartmalari
sonucunda bunlarin aslinda ¢ok da iyi liriinler olmadigini diisiindiirdiigli ve bu sebeple

arkadaglariyla negatif eWOM davranis1 gergeklestirdikleri gézlenmistir.

K5, “Cok fazla abartili bir sekilde reklamint yaparsa zaten bir iiriiniin, arttk onun
cok fazla iyi olmadigim diistinmeye baglarim ve icerigi dikkate almam.” diyerek abartinin
eWOM niyeti tizerindeki engelleyici yoniine dikkat ¢ekmistir. K12 ise “Asurt abartili
anlattiklarinda da arkadagslarimla tiriinii konusurum tabii ki, ama olumsuz konusurum.
Ya ne kadar da abartmis, o kadar da degildir tabi diye arkadaglarimla yorum yapmayt
tercih ederim. Onlarla da aramizda eglence konusu olur bu. Zaten ciddi anlamda da
dikkate almayiz.” diyerek abartinin negatif bir sekilde eWOM niyetini etkiledigini
belirtmistir. Bu durumda K12’nin arkadaglarina iiriinii almalari/denemeleri yoniinde
tavsiye vermek yerine, fenomeni ve markay: elestirmek i¢in negatif eWOM niyetinin

olustugu degerlendirilmistir.

Ozetle, baz1 katilimeilar igin sponsorlu icerigin reklam olarak algilanmasi ya da
reklam olmasi, eWOM niyeti iizerinde engelleyici bir nitelige sahiptir. Bir diger ifadeyle,
igerigin reklam olarak algilanmasi ya da reklam olmasi, eWOM niyeti iizerinde negatif
bir etkiye sahiptir. Bu katilimcilarin ortak noktalari, i¢erigin reklam olarak algilanmasina
sebep olan unsurlarda da goriildiigii iizere, reklam i¢in sponsorlu iceriklerde marka ve
tirlin/hizmet tanitiminin yapiliyor olmasi ve abartiya fazla yer verilmesi yoniinde beyan
edilen vurgulardir. Bu bulgular, ayn1 zamanda nicel asamada test edilen arastirma
modelinde kavramsal ikna bilgisinin tutumsal ikna bilgisi iizerinde negatif etkiye sahip
olmasmi da destekler niteliktedir. Sponsorlu icerikte bir markaya ve markaya yonelik
tirtine/hizmete iligkin bir tanmitimin kullanicilar1 rahatsiz edecek sekilde yapilmasi

kavramsal ikna bilgisini tetikleyerek tutumsal ikna bilgisiyle sponsorlu igerige yonelik
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olumsuz bir tepkinin olugmasina yol agabilmektedir. Bu durum beraberinde pozitif
eWOM davranisi gerceklestirmeme, igerikten kaginma ve fenomeni takipten ¢ikarma gibi
eylemleri de beraberinde getirebilmektedir. Ote yandan, nitel asamada tespit edilen
sponsorlu igerigin reklam olarak algilanmasinin eWOM niyeti tizerindeki negatif etkisi,
literatiir taramasi kisminda ikna bilgiSi basliginda ele alinmis olan Onceki birgok
calismay1 da destekler niteliktedir (Hwang ve Zhang, 2018; Boerman vd., 2018; Miiller
ve Christandl, 2019; Boerman, 2020; Youn ve Shin, 2020).

Calismanin  nitel asamasinda elde edilen bulgular genel olarak
degerlendirildiginde, bulgularin ikna bilgisinin pozitif eWOM niyeti iizerindeki etkisini
aciklayan ve nicel asamada test edilen modeli destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.
Nitekim bulgular kapsaminda bazi takipgilerin belirli kosullar i¢inde sponsorlu
iceriklerde yer alan marka/lirin/hizmetleri arkadaslariyla ve yakinlariyla paylastiklari,
onlara onerdikleri goriilmiistiir. Baz1 takipgilerde ise sponsorlu igerigi reklam olarak
algiladiginda pozitif eWOM niyeti olusmamaktadir. Bu takipgiler agisindan igerikte
reklam yapilmasi, marka/iiriin/hizmete yonelik olumsuz bir algiya yol agmakta; sponsorlu
igerigin asir1 abartili  goriilmesi ise diiriist olunmadigi diisiincesini beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla marka-fenomen is birliginin ¢iktilarindan biri olmasi
beklenilen pozitif eWOM niyeti olusmamaktadir. Ancak, belirli kosullar gergeklestiginde
sponsorlu igerik reklam olarak algilansa bile bazi takipgilerde kendi arkadaslariyla ve
yakinlariyla pozitif eWOM niyetinin olusabilecegi goriilmiistiir. Bu durum ¢alismanin
nicel kisminda aragtirma modelinin test edilmesi sonucunda tespit edilen ikna bilgisinin
(kavramsal ve tutumsal) pozitif eWOM niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin olmamasi

durumunu agiklamaktadir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin son boliimii olarak bu boliimde arastirma problemi ve amaglari
kapsaminda gergeklestirilen nicel ve nitel aragtirma sonucunda, ortaya konulan sonug ile

tartismalara yer verilerek ¢esitli onerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Bu calisma, Instagram platformu iizerinden paylagim yapan, mikro {inlii ve
Internet iinliisii olarak da tamimlanan fenomenler ile onlarin marka-fenomen is birligi
cergevesinde olusturduklart sponsorlu igerikleri merkeze almaktadir. Dolayisiyla
caligmada, reklamda bir kaynak ve kanal olarak fenomenin giivenirligi ile sponsorlu
icerik degeri agisindan takipgilerin ikna bilgisi ve pozitif elektronik agizdan agiza iletisim

(eWOM) niyeti derinlemesine incelenmistir.

Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikisi ve benimsenme hiziyla orantili sekilde
giintimiizde hizla gelisen bir trend olarak fenomen destekli reklamlar, her gegen giin 6nem
kazanmaktadir (Lou ve Yuan, 2019). Bahse konu bu yiikselis hem markalarin hem de
arastirmacilarin dikkatini bu alana ¢ekmektedir. Platformlarin giderek biiyiiyen bir mecra
ve reklam alani haline gelmis olmasi, bu alanda faaliyet yliriiten fenomenlerin ve
sponsorlu igeriklerin etkinliginin sorgulanmasin1 beraberinde getirmistir (Boerman,
2020). Calismanin literatiir kisminda bu dogrultuda gerceklestirilen arastirmalar detayl
sekilde ele alinarak serimlenmistir. Mevcut ¢alismada da benzer kaygilardan hareket
edilmis ve ele alinan degiskenler gergevesinde ulusal ve uluslararasi literatiire katki

sunacak 0zgiin bir arastirma gergeklestirilmeye ¢alisilmistir.

Markalar acisindan geleneksel anlamda gerceklesen agizdan agiza iletisim
(WOM) nasil 6nemliyse cogunlugu sosyal medya ekosisteminde yapilan ve genel olarak
Internet tabanli uygulamalarla gergeklestigi kabul edilen pozitif eWOM niyeti de son
derece Onemlidir. Sosyal medya platformlarinda kendilerine 6zgii bir alan agarak
yiikkselmeyi basaran fenomenler, marka-fenomen is birligi sonucunda takipgilerinin
pozitif eWOM niyetinin yiikselmesine aracilik ettikleri degerlendirilmektedir (Hwang ve
Zhang, 2018). Fenomenlerin marka-tiiketici iliskisinde yer aldigi pozisyon goz Oniine
alindiginda, pozitif eWOM niyetinin artirilmasi gibi marka beklentilerinin ne diizeyde

karsilandigina iligkin kaygilar, sponsorlu iceriklerin hedef kitlesi olan takipgiler agisindan
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inceleme yapilmasini gerekli kilmaktadir. Nitekim bu gereklilik ve kaygilardan hareketle
mevcut ¢aligma, bir kaynak ve kanal olarak fenomenin giivenirligini ve paylastig1 igerigin
reklam degerini, ikna bilgisi ve pozitif eWOM niyeti agisindan incelemeyi amaglamistir.
Bu baglamda arastirmaci daha tutarli ve zenginlestirilmis sonuglara ulasabilmek i¢in nicel
ve nitel yontem olmak iizere her iki arastirma yonteminin {istiin yanlarindan faydalanarak
karma yontem caligmasi gerceklestirmistir. Yine ¢alismanin amaglari ve beklenen ¢iktilar
da g6z onilinde tutularak miimkiin oldugunca genis bir 6rneklem grubuna ulasilmaya
calisilmistir. Caligsmanin ilk olarak verilerin nicel analizine dayanan kismi tamamlanmig
ve sonrasinda yapilan nitel g¢alismayla, nicel bulgular derinlemesine incelenerek
sonuclarin daha anlasilir ve agiklanabilir hale getirilmesi amaglanmistir. Bu bakimdan
toplanan veriler ve elde edilen bulgulardan hareketle ¢alismanin sonuclar1 asagida

Ozetlenmeye calisilmistir.

Calismanin nicel asamasinda, arastirma modelinin test edilmesi neticesinde
kavramsal ikna bilgisinin yalnizca fenomen giivenirligi 6lgeginin algilanan uzmanlik
faktorii tarafindan pozitif etkilendigi tespit edilmis; icerik reklam degerinin ise kavramsal
ikna bilgisi tizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir. Sonuglar, sponsorlu
icerigin reklam olarak algilanmasinda hem icerigin bilgilendirici ve eglendirici degerinin
hem de fenomenin giivenirlik, ¢ekicilik ve benzerlik 6zelliklerinin bir payimnin olmadiginm
da gostermistir. Bununla birlikte sonuglar, fenomenin uzman olarak kabul edilme
diizeyinin, takipgi kitlenin sponsorlu icerigi reklam olarak algilamasinda etkili oldugunu
ortaya cikarmistir. Calismanin bu bulgusu literatiirde yer alan “sponsorlu igerigin
bilgilendirici degerinin yiikselmesi, takipgiler nezdinde ikna edici bir mesaj olarak
algilanma diizeyini artirabilir (Lou ve Yuan, 2019, s. 67-68)” seklinde 6zetlenebilecek
onceki bulgular1 bir bakima desteklemektedir. Buna karsin, fenomenin uzmanligina
iliskin sunulandan farkli olarak tek basina bilgilendiricilik degerinin, igerigin reklam
olarak algilanmasinda etkili olduguna iliskin bir bulguya ulagilamamistir. Bu durum,
calismanin nitel asamasinda ele alinmis ve sonug¢ olarak, fenomenin bir konudaki
uzmanli@ina dayanarak sponsorlu igerikte ilgili marka/iiriin/hizmeti abartili sekilde
sunmast, onu One c¢ikarmast ve silirekli paylagmasinin icerigin reklam olarak
algilanmasina etki ettigi degerlendirilmistir. Zira marka/iirtin/hizmete iliskin, fenomenin
ilgili konudaki uzmanligina dayanarak yaptig1 asir1 vurgu, igerigin bir marka-fenomen is
birligi {irlinii oldugu yoniindeki algiy1 giiclendirmekte ve igerigin reklam olarak

algilanmasina neden olmaktadir. Bu yoniiyle ¢calisma bulgular1 Lou ve Yuan’in (2019, s.
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68) bulgulartyla oOrtiismektedir. Ayrica kavramsal ikna bilgisi faktoriine iliskin
ortalamalarin oldukg¢a yiiksek olmasi, takipgi kitlesinin, fenomen destekli reklamlar
konusunda halihazirda ikna bilgisinin gelistigini gostermektedir. Bu durumu takipgi
kitlesinin, belirli bir konuda uzmanligin kullanilmasi gibi fenomenlerin reklam
stratejilerini  bildiklerine veya sezdiklerine iligkin bir isaret olarak yorumlamak

miimkiindiir (Boerman, 2020, s. 206).

Sonuglar kavramsal ikna bilgisinin, tutumsal ikna bilgisini negatif yonlii olarak
etkiledigini gostermistir. Buna gore icerigin reklam olarak algilanmasi, igerige yonelik
olumsuz tutumu da beraberinde getirmektedir. Bu bulgu literatiirle uyumlu ve onu
destekler niteliktedir. Nitekim yapilan ¢aligmalarda takipgilerin, fenomenin sponsorlu
igerikte ikna edici bir niyetinin oldugunu anladiklarinda (kavramsal ikna bilgisi), igerige
yonelik daha olumsuz bir tutum (tutumsal ikna bilgisi) gelistirdikleri belirlenmigtir
(Vashisht ve Royne, 2016, s. 167). Bu durumun sonucu olarak takipgilerin, sponsorlu
icerikte yer alan marka/iirtin/hizmete iliskin olumsuz tutum gelistirdikleri belirtilmektedir
(Lou vd., 2021, s. 295). Ote yandan, igerik reklam degerinin hem bilgilendiricilik hem de
eglendiricilik boyutunda tutumsal ikna bilgisini pozitif etkiledigi tespit edilirken;
fenomen giivenirliginde yalnizca algilanan giivenirlik faktoriintin tutumsal ikna bilgisini
pozitif etkiledigi goriilmiistiir. Algilanan uzmanlik, ¢ekicilik ve benzerlik faktorlerinin ise
tutumsal ikna bilgisi agisindan anlaml bir etkisi tespit edilmemistir. Bununla birlikte,
marka/liriin/hizmete iliskin sponsorlu bir igerigin bilgilendirici olmasinin ve eglendirici
sekilde sunulmasinin, igerige yonelik tutumun olumlu ydnde gelismesine yardimci
olacag1 degerlendirilmistir. Bu sebeple fenomenlerin takipgileri iizerinde olumlu tutum
olusturmak amaciyla paylastiklar igeriklerde bilgilendirme ve eglendirme unsurlarina
sik¢a bagvurduklari, literatiirde bilinen bir gercektir (Lou ve Yuan, 2019, s. 68; Yuan ve
Lou, 2020, s. 10). Ote yandan, sponsorlu igerigin reklam olarak algilanmasi tutumsal ikna
bilgisini her ne kadar olumsuz etkilese de takipgi kitlenin fenomene duydugu giiven ve
yakinlik duygusu, igerigin ikna etme girisimine karsi takipgilerin direng gdstermelerinin
Oniine gecebilmektedir (Boerman ve van Reijmersdal, 2020, s. 11). Sponsorlu igerige
yonelik tepkilerin, fenomen-takip¢i arasindaki iligkinin derinligine bagli oldugu

yoniindeki kanitlar, bu savi destekler niteliktedir (Zaraouali vd., 2018, s. 511).

Calisma bulgular1 algilanan uzmanlik faktoriiniin, igerigin reklam olarak

algilanmasinda bilissel diizeyde (kavramsal ikna bilgisi) bir etkiye sahip oldugunu
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gosterse de duyussal diizeyde (tutumsal ikna bilgisi) benzer bir etkiye rastlanmamastir.
Bu sonug, takipgilerin sponsorlu igerige yonelik tutum gelistirirken fenomenin
uzmanligin1 bir kriter olarak degerlendirmedigini gostermektedir. Benzer bi¢imde
sonuglar, fenomenin algilanan ¢ekiciliginin ve benzerliginin duyussal diizeyde herhangi
bir role ve etkiye sahip olmadigini gosterir niteliktedir. Algilanan c¢ekiciligin ve
benzerligin Instagram’da fenomenleri takip etmede basat motivasyonlar oldugu yapilan
caligmalarda belirlenmis olsa da (Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 6) s6z konusu
ozelliklerin takipgilerin sponsorlu icerige yonelik tutum gelistirmelerinde bir rolii
olmadigi  sOylenebilir.  Dolayisiyla  takipgiler, fenomeni  giivenilir  olarak
degerlendirdiginde ve paylastig1r sponsorlu igerigin bilgilendirici ve eglendirici igerik
reklam degerine sahip oldugunu diisiindiigiinde, tutumsal ikna bilgisi ¢ercevesinde
sponsorlu igerige yonelik tutumlarin olumlu yonde gelisebilecegini sdylemek
miimkiindiir. Buna iligkin sosyal medya platformlar1 genelinde yapilmis olan benzer bir
calisma, sponsorlu icerigin eglendirici reklam degerinin, icerige yonelik takipgi tutumlari
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigini tespit etmistir (Lou ve Kim, 2019, s. 11).
Ancak, Instagram 6zelinde yapilmis olan mevcut ¢alisma goriildiigii iizere bu konuda
sunulan calismadan ayrismaktadir. Bu durum o6zellikle dinamik yapilariyla 6ne ¢ikan
sosyal medya platformlar1 {izerine yapilacak calismalarin miimkiin oldukg¢a ayri
platformlar 6zelinde gergeklestirilmesinin daha yararli olabilece8ini gdstermektedir.
Nitekim her ne kadar benzer goriinse de her bir platform, kullanicilarindan kullanim
amaglarma ve oOzelliklerine kadar hemen her baslik altinda kendine 6zgii birtakim
unsurlar barindirmakta ve bu durum platformlarla ilgili genellemeler yapmay1 oldukga

riskli hale getirmektedir.

Calismanin nicel asamasindaki sonuglar, pozitif eWOM niyeti lizerinde kavramsal
ve tutumsal ikna bilgisinin anlamli bir etkiye sahip olmadigin1 gostermistir. Dolayisiyla
mevcut ¢aligmaya katilanlarin sponsorlu igerigi reklam olarak algilayip algilamamalari
ve igerige iliskin tutumlari, sponsorlu icerikte maruz kaldiklar1 marka/iiriin/hizmete
iliskin bilgileri, arkadas ve/veya yakinlari ile diger internet kullanicilariyla
paylagmalarinda ve onlara tavsiye etmelerinde herhangi bir etkiye sahip degildir.
Ozellikle bir kisitlamaya gidilmemis olsa da c¢alisma, Tiirkiye’deki Instagram
kullanicilan iizerinde gergeklestirildiginden 6&tiirii bu konuda uluslararas: literatiirdeki
bazi c¢aligmalarla karsilastirma yapmaya olanak sunmaktadir. S6z konusu bulgu

literatiirde nicel tabanli yapilmis bazi ¢aligmalarin bulgularini desteklemezken (Hwang

188



ve Zhang, 2018; Boerman vd., 2018; Miiller ve Christandl, 2019; Boerman, 2020), baz1
calismalarin bulgulariyla Ortiismektedir (Johnson vd., 2019; Boerman ve van
Reijmersdal, 2020). Bu baglamda sunulan farkli ¢alismalarda yer alan katilimcilarin
ABD, Kanada, Hollanda, Cin ve Almanya gibi iilkelerde yasayan kisilerden olustugu
disiiniildiginde kiiltiirel farkliliklarin olabilecegi ve ¢alismalarda uyaran olarak
kullanilan markalara/tiriinlere/hizmetlere  yonelik katilimcilarin  halihazirda bazi
tutumlara sahip olabilecegi g6z oniinde tutulmalidir. Mevcut ¢alismada ise arastirmanin
Tiirkiye’deki Instagram kullanicilariyla gerceklestirilmesinin yani sira bir yanlilik
olusturmamast adimma o6zel bir marka/iirin/hizmete yonelik ikna  bilgisi
degerlendirilmemis, onun yerine kullanicilarin genel olarak takip ettikleri fenomenlerin

sponsorlu iceriklerinde karsilastiklar1 marka/iiriin/hizmetleri diistinmeleri istenmistir.

Calismanin nitel asamasinda elde edilen bulgular, ikna bilgisinin eWOM niyeti
tizerinde bir etkisinin olmamasina iliskin nicel ¢alisma bulgularini agiklar niteliktedir.
Nitel bulgular, takipgilerin sponsorlu igerikleri reklam olarak goérmeleri sonucunda
eWOM niyetinin degismesine giden siireci olumlu ve olumsuz olmak {tizere iki farkli
boyutta degerlendirmistir. Olumlu olarak degerlendirenler siirecte ikna bilgisinin
olumsuz etkisini géz ardi ederek pozitift eWOM niyetinin arttigin1 sdylerken olumsuz
olarak degerlendirenler siirecte sponsorlu igerigi ve sponsorlu igerikte yer alan
marka/iiriin/hizmetleri ikna bilgisi siizgecinden gecirdigini beyan ederek pozitif eWOM
niyetinin artmadigini, eWOM davramis1 gerceklestirmedigini ve hatta bazen negatif
eWOM niyetinin olustugunu belirtmistir. ikna bilgisinden takipgilerin olumsuz olarak
etkilenmemelerinde sponsorlu igerikte yer alan marka/iiriin/hizmetlere iliskin begenme,
tavsiye eden fenomene olan giiven, bilgilenme, ihtiya¢ ve aligkanliklarinin etkili oldugu
gorilmistiir. Buna iligkin olarak literatiirde benzer c¢alisma sonuglarina rastlamak
miimkiindiir. Ornegin, Instagram kullanicilarinin islevsel oldugunu diisiindiigii yeni bir
marka/liriin/hizmet adina karsilastiklart sponsorlu igerikleri arkadaglariyla paylastiklari
bilinirken (Boerman, 2020, s. 205); sponsorlu igerige iliskin pozitif eWOM niyetinin
icerikte yer alan marka/iiriin/hizmete iliskin takipg¢i 1ilginligiyle iligkili oldugu
degerlendirilmektedir (Belanche vd., 2020, s. 11). Bununla birlikte, sosyal medya
kullanicilarinin sponsorlu igerikler araciligiyla fenomen destekli reklamlarda bir marka
tarafindan hedeflendiklerini diisiindiiklerinde, kendilerini daha degerli hissettikleri ve
bunun sonucunda sponsorlu igeriklere yonelik olumlu tutum gelistirebildikleri

gosterilmistir (Johson vd., 2019, s. 119). Bu bulgu ayn1 zamanda ikna bilgisi ¢ergevesinde
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takipgilerin ikna edici girisimleri her zaman reddetmedigi savini desteklemektedir (Youn
ve Shin, 2020). Diger taraftan, ikna bilgisinden olumsuz yonde etkilenen takipgiler,
sponsorlu icerikte marka/liriin/hizmetlerin reklam amagh tanitiliyor olmasma ve bu
durumun oOzellikle abartili bir sekilde yapildigima dikkat c¢ekmistir. Bu sebeple
katilimcilar, sponsorlu icerikteki marka/iiriin/hizmetlere yonelik mesajlarin gergegi
yansitmayabilecegini diislinmektedir. Benzer olarak literatiirdeki bulgular da daha ¢ok

ikna bilgisinin bu boyutuna vurgu yapmaktadir (Hwang ve Zhang, 2018; Lou vd., 2021).

Sonuglar pozitif eWOM niyeti iizerinde igerik reklam degerine yonelik
eglendiricilik, fenomen giivenirligine iliskin algilanan uzmanlik ve benzerlik
faktdrlerinin anlamli bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Igerik reklam degerine
yonelik bilgilendiricilik faktorii ile fenomen giivenirligine iligkin algilanan giivenirlik ve
cekicilik faktorlerinin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir. Bu bulgulara
gore takipgiler, sponsorlu igerigi eglendirici olarak degerlendirdiginde pozitif eWOM
niyeti artmaktadir. Instagram’in hem gorsel hem de gorsel-isitsel paylasimlara imkan
taniyan alt yapisi ve nitel caligma verilerinden elde edilen sonuglarla birlikte ele
alindiginda, fenomenler tarafindan paylasilan sponsorlu iceriklerin yalnizca bilgilendirici
diizeyde kalmamasi (metinsel bilgiler, lirtin fotografi vb.), aynt zamanda eglendirici
unsurlart (¢ekilis, takipgilerle birlikte canli yayin vb.) iginde bulundurmasi gerektigi
sonucuna ulagilmistir. Ancak, nitel verilerden elde edilen sonuglar, eglendirme unsurunun
bir parcasi olan ¢ekilislerin gerceklikten kopmadan ve aldaticit olduklar1 izlenimine
diismeden dikkatli sekilde planlanmasi gerekliligini de ortaya koymustur. Literatiirde yer
alan bazi ¢aligmalar igerigin eglendirici yoniinden ziyade bilgilendirici yoniiniin pozitif
eWOM niyetinin artmasi gibi ¢iktilar lizerinde daha etkili oldugunu raporlarsa da (Lou
ve Yuan, 2019; Yuan ve Lou, 2020; Lou ve Kim, 2019), mevcut ¢alismada igerigin
bilgilendirici yoniiniin degil, eglendirici yoniiniin pozitif eWOM niyetinde daha etkili
oldugu goriilmiistiir. Bu farklilik yapilan ¢aligmalardaki sosyal medya platformlarinin
sayist ve niteligiyle agiklanabilecegi gibi bahsi gecen arastirmalardaki katilimcilarin
sahip oldugu farkl kiiltiirel kodlara da dayanabilecegi goz ardi edilmemelidir. Nitekim
farkli iilke ve toplumlar iizerinde yapilan benzer ¢alismalarin ¢ogu zaman farkli sonuglar

iretmesi, beklenilen bir durumdur.

Calismanin sonuglarindan hareketle, takipgilerin bir fenomeni belli bir alanda

uzman kabul ettigi ve kendilerine benzer buldugu durumlarda, sponsorlu igeriklerindeki
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marka/liriin/hizmetlere iligkin pozitif eWOM niyetinin artmasi olasiliginin daha yiiksek
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda alaninda uzman olarak degerlendirilen bir
fenomenin paylastig1 sponsorlu igerik, takipgileri tarafindan reklam olarak algilansa bile
yaptig1 degerlendirmelerin bir uzman tarafindan yapildig1 diisiiniilerek bir eWOM
kaynag1 olarak kullanilabilmektedir (Teng vd., 2016, s. 9). Bununla birlikte, tiiketicilerin
kendileriyle benzer oldugunu diisiindiikleri kisilerin Onerilerine daha sicak baktiklari
bilinmektedir (Gharib vd., 2019, s. 130). Benzer sekilde, Instagram ozelinde
kullanicilarin, kendileriyle benzer oldugunu disiindiikleri fenomenlerin sponsorlu
iceriklerinde yer alan marka/iiriin/hizmet degerlendirmelerini benimsemeleri ve pozitif

eWOM niyetlerini artirmalart miimkiindiir.

Bu caligsma, arastirmaci tarafindan tespit edilen problem g¢ergevesinde ele alinarak
gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglarin sektérel anlamda uygulayicilara fenomen
destekleyici kullanmalar1 konusunda ¢esitli fikirler saglamasinin yani sira bir¢ok farkli
bilimsel ¢alismaya katki sunacagi degerlendirilmektedir. Ancak, her bilimsel aragtirmada
oldugu gibi bu arastirmanin da bazi sinirliliklar ¢ercevesinde yapildig: belirtilmelidir. Bu
baglamda uygulayicilara iliskin Onerilere ek olarak ileride yapilacak akademik

arastirmalara yonelik tavsiyeler, Oneriler bagligr altinda paylagilmistir.

5.2. Oneriler

Calisma bulgular1 fenomen-takipgi iliskisi ¢cer¢evesinde sponsorlu igeriklerde yer
alan marka/iiriin/hizmetlerin, gosterildigi ve anlatildig1 gibi gercegi yansitmasi ve vaat
ettigi ozellikleri saglamasi kriterlerinin, sponsorlu icerige yonelik olumlu tutum {izerinde
onemli bir role sahip oldugunu gostermistir. Bu durumda takipgilerin, bahsi gegen
marka/liriin/hizmeti daha sicak ve olumlu degerlendirecekleri; ayrica ihtiya¢ halinde
arkadaglarina ve yakinlarina tavsiye ederek pozitif eWOM niyetinin boylelikle olusacagi
diisiiniilmektedir (Konstantopoulou vd., 2018). Ancak, her ne kadar ¢ogunluk fenomene
giivenerek hareket etse de bazi takipgilerin, fenomen sponsorlu icerikte dnerdiginde degil,
diger kaynaklardan yaptig1 arastirmalar sonucunda emin oldugunda eWOM davranigini
gerceklestirdigi unutulmamalidir. Dolayisiyla markalarin, fenomen destekli reklam
kampanyalarinda tek bir mecraya degil, ayn1 zamanda Internet kullanicilarmin bilgi
aligverisi yaptigi web tabanli diger platformlara odaklanmalari gerekmektedir. Bu

yoniiyle yapacaklari is birliklerinin baglamini genisletmeleri onerilmektedir. Boylelikle
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bir mecrada markayla ilgili edindigi bilgiyi Internet’te bagka kaynaklarda teyit etmeye

calisan takipci, benzer degerlendirmelerle karsilasabilecektir.

Fenomen destekleyiciyi etkili kilmak isteyen iletisim profesyonelleri ve
markalara, markanin bulundugu alanda taninmis ve uzman olarak degerlendirilen
fenomenlerle ig birligi yapmalar1 6nerilmektedir. Alaninda uzman olarak degerlendirilen
fenomenlerin ise sponsorlu igerikleri salt bilgilendirici sekilde olusturmasindan ziyade
eglendirici unsurlar1 kullanarak da genisletmesi tavsiye edilmektedir. Ayrica fenomenin
ilgili markay1 sponsorlu igerikte sdzel olarak sunmaktan 6te, marka veya {iriine sahip olan
birinin onunla neler yapabilecegi gibi deneyime dayali paylasimlar yapmasinin, sponsorlu
icerigin etkinligini artiracag1 degerlendirilmektedir. Boylece takipgilerin olumsuz
tutumsal ikna bilgisi olumlu yonde doniistiiriilebilecektir. Ancak, markalarin fenomen
destekli reklamlarini, is birligi yaptiklart fenomen tarafindan birkag sponsorlu igerigin
paylasilmasina bagh kalarak sunmamalari; bunun yerine birka¢ fenomeni ve diger

platformlari igerecek bigimde kapsami genisleterek sunmalart 6nerilmektedir.

Fenomenler iizerinden gergeklestirilen ve sponsorlu igerikler araciligiyla
yiiriitiilen bu yeni nesil iletisim bi¢iminin, geleneksel anlamdaki reklam anlayisindan
oldukga farkli oldugu ve giivene dayali uzun siireli iliski bi¢cimleriyle daha etkili sonuglar
elde edilebilecegi degerlendirilmektedir. Bu noktada marka-fenomen is birliginin
reklamcilik ¢alismalarinin yaninda ve belki de ondan biraz daha fazla halkla iliskiler
perspektifinden degerlendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Boylece markalarin her ne
kadar kisa vadede arzuladiklar1 bazi somut sonuglari elde etmelerine yardim edebilse de

daha uzun vadede markaya daha fazla kazang getirebilecegi diisiiniilmelidir.

Ileride yapilacak calismalar, fenomenler cercevesinde sosyal medya
platformlarinda belirli kategorilerde daha 6zel markalarin {irtinlerine/hizmetlerine
yonelik ikna bilgisini inceleyebilir. Bu durumda hangi tiir kategorilerde bu yapinin nasil
calistif1 yakindan degerlendirilebilir. Fenomen takipgilerinin sponsorlu igerikte yer alan
markanin iirlinlerine/hizmetlerine iliskin ilginlik diizeylerinin ikna bilgi tizerinde nasil bir
role sahip oldugu irdelenerek, derinlemesine bulgularla ilgili literatiir biraz daha
zenginlestirilebilir. Ayrica farkli sosyal medya platformlarinda bu aragtirmanin test ettigi
modelin uygulanmasi, platform farkliliklarin ortaya ¢ikmasina yardim edebilecektir.
Nitekim markalarin fenomen destekli reklamlar1 diger platformlar1 da kapsayacak sekilde

genisletebilmesi i¢in platform farkliliklarin1 bilmesi gereklidir. Bu tiir arastirmalar
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ozellikle farkli platformlar baglaminda 6zel olarak gergeklestirilirse platformlara iliskin

daha tutarli bulgulara ulasilabilecegi degerlendirilmektedir.

Son olarak, cesitli sosyal medya platformlar1 6zelinde gerceklestirilecek
aragtirmalarin, fenomen giivenirligi ve sponsorlu icerik reklam degeri faktorlerinin yan
sira parasosyal iligkiyi de goz Oniinde bulundurmalar1 tavsiye edilmektedir. Zira
takipgilerin, kendilerine benzer olarak degerlendirdikleri fenomenlerle daha giiglii
parasosyal iligki kurduklar1 (Yuan ve Lou, 2020, s. 13) ve tiiketimle ilgili kararlarinda
parasosyal iligki kurduklar1 fenomenlerin 6nerdigi marka/iirtin/hizmetleri daha ¢ok tercih
ettikleri (Hu vd., 2020, s. 10) yoniinde kisith degerlendirmeler bulunmaktadir. Daha
kapsamli ve derinlemesine yapilacak ¢alismalarla parasosyal iliskinin rolii {izerine tutarl

ve kullanilabilir yeni bulgular elde edilebilir.
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EK-1. Nicel Asamada Kullanilan Anket Formu

Instagram fenomenleri iizerine bir arastirma

Bu anket formu, Instagram fenomenleri (influencer’lar) iizerine yapilmakta olan bir doktora tezi i¢in
gerekli verileri toplamak amactyla hazirlanmistir. Toplanan veriler arastirma amaci disinda
kullanilmayacak olup, ayrica ti¢iincii kisilerle paylasilmayacaktir. Anketi doldurmak ortalama 5-6
dakikanizi alacaktir.

Ankete katiliminiz goniilliiliik esasina dayalidir. Forma buradan ulasabilirsiniz. “Sonraki” butonuna
bastiginizda goniillii katilim formunu kabul etmis sayilacaksiniz.

Danisman Arastirmaci

Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ Ogr. Gor. Y. Zafer Can UGURHAN
Anadolu Universitesi Anadolu Universitesi

Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Acgikégretim Fakiiltesi
rayilmaz@anadolu.edu.tr yzcu@anadolu.edu.tr

(Birinci B6liim)

Sosyal medya fenomenleri (influencer’lar), bir ya da daha fazla sosyal medya platformunda (Instagram,
YouTube, Twitter vb.) hesaplart bulunan; genellikle takip¢i sayilariyla on plana ¢ikan; yemek, saglik,
spor, giizellik, seyahat, teknoloji, eglence ve oyun gibi konularda icerik tiretip paylasan internet
tinliileridir. Bunlar sosyal medyada paylasim yaparak (icerik, post vb.) dikkat ¢ekmis ve takip¢i
kazanarak da tinlenmis siradan insanlardr.

Ornegin, Instagram’da yemek kategorisinde Burak Ozdemir; YouTube da teknoloji/sanat kategorisinde
Baris Ozcan, eglence kategorisinde Atakan Ozyurt ve Aykut Elmas, giizellik kategorisinde Danla Bilic vb.
birer sosyal medya fenomenidir.

1. Takipgisi oldugunuz Instagram fenomeni/fenomenleri var m?

Evet[ ] Hayir[ ]

2. ilgili fenomeni/fenomenleri nasil takip etmektesiniz?

[ ] "Takip Et" butonuna tiklayarak (Instagram'da takip et butonuna basarak takip etme)

[ ]"Takip Et" butonuna tiklamadan (Instagram'da takip et demeden, ilgili fenomenin sayfasina giderek/
icerige dogrudan maruz kalarak)

Instagram fenomenleri markalarla is birligi yaparak kendilerine ait hesaplardan sponsoriu i¢erik (post,
paylasim, ileti vb.) olusturup paylasabilmektedir. Sponsorlu igerik, olusturulan icerigin dncelikle
okuyucuya bilgi vermesiyle baslayan; tamaminda, sonunda ya da belirli kisminda igerigi
marka/iiriin/hizmetle bagdastiran ve markanmin/iiriiniin/hizmetin reklamint yapan icerik tiriidiir. Liitfen
asagidaki soruyu bu tanima gére cevaplayiniz.

3. Takipcisi oldugunuz fenomen/fenomenlerin reklam iceren paylasimlarini fark ediyor musunuz?
Evet[ ]

Hayir [ ]
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4. Asagidaki ifadeleri Instagram’da takipcisi oldugunuz fenomen(ler)in SPONSORLU

ICERIKLERINI diisiinerek doldurunuz.

(Ikinci B6liim)

Instagram’da takipgisi oldugun fenomenin/fenomenlerin (influencer)
(marka/iirin/hizmet igeren) sponsorlu igeriklerinin (paylasimlarinin)
amact;

Hig¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

Markayla/iirtinle/hizmetle ilgili istek uyandirmaktir

Ilgili markayy/iiriinii/hizmeti satin almaya tesvik etmektir

Markay1/iiriinti’hizmeti satmaktir

Markayla/iirtinle/hizmetle ilgili insanlarda olumlu kanaat olusturmaktir

Markaya/iiriine/hizmete dikkat ¢ekmektir

Markayi1/iiriinii/hizmeti hatirlatmaktir

Instagram’da takipgisi oldugum

fenomenin/fenomenlerin (influencer)
(marka/iirtin/hizmet iceren) sponsorlu | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
icerikleri (paylasimlart) BANA

GORE;

Aldaticidir Diiriisttiir
Yanligtir Dogrudur
Kotiidiir Iyidir

Sinir Bozucudur Keyiflendiricidir
(Ugiincii Béliim)

Takipgisi oldugum

fenomenin/fenomenlerin (influencer) 112 |3]41|5
sponsorlu icerikleri diislindiigiimde bu

paylasimlar:

Hig yararli degil Cok yararli

Hig gerekli degil Cok gerekli

Hig kullanigl degil Cok kullanigh

Hig etkisi yok Cok etkili

Hig yardime1 olmaz Cok yardimci olur
Takipgisi oldugum

fenomenin/fenomenlerin (influencer)
sponsorlu icerikleri diisiindiiglimde bu

paylasimlar:

Hic eglenceli degil Cok eglenceli

Hic heyecan verici degil Cok heyecanl

Hig ilgimi ¢ekmez Cok ilgimi ¢eker
Hic dikkatimi ¢cekmez Cok dikkatimi ¢eker
Hig keyif vermez Cok keyif verir
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5. Asagidaki ifadeleri Instagram’da takipcisi oldugunuz fenomen(ler)i diisiinerek doldurunuz.

(Dérdiincii Boliim)

Instagram’da takipgisi oldugun fenomen/fenomenler (influencer);

Hig¢ Katilmiyorum

Katilmryorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katilryorum

Hakkinda konustugu markayla/iiriinle/hizmetle ilgili bilgili oldugunu
hissettirir

Hakkinda konustugu markayla/iiriinle/hizmetle ilgili yetkin oldugunu
hissettirir

Hakkinda konustugu markayla/iiriinle/hizmetle ilgili yorum yapabilecek
deneyime sahiptir

Konustugu marka/iirtin/hizmet konusunda uzmandir

Diiriisttiir

Giivenilirdir

Dogruyu soyler

Samimidir

Cekicidir

Tarz sahibidir

Yakisikli/giizeldir

Seksidir

Birgok ortak yoniimiiz var

Birbirimize ¢ok benzeriz

Kendimi onunla/onlarla 6zdeslestiririm

6. Fenomenin/fenomenlerin sponsorlu paylasimlarinda yer alan markayla/iiriinle/hizmetle ilgili,
INTERNET ve SOSYAL MEDYA iizerinden asagidakilerden hangilerini ne siklikta yaparsimiz?

(Besinci Boliim)

Higbir Zaman

Nadiren

Bazen

Siklikla

Her Zaman

Markayla/tirtinle/hizmeti ilgili olumlu fikirlerimi paylasirim

Markay1/tirtinii/hizmeti arkadaslarima/yakinlarima tavsiye ederim

Markay1/iiriinii/hizmeti arkadaslarim disindaki diger sosyal medya
kullanicilarina tavsiye ederim tavsiye ederim
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(Altinc1 Boliim)
7. Demografik Bilgiler
7.1. Cinsiyetiniz?
[ 1Kadin
[ ]Erkek
7.2. Yasimz?
[ 122 yasvealts [ ]23-32yasarast [ ]33-42yasarast [ ]43-52 yas arast
[ 153 yas ve listii
7.3. Egitim durumunuz nedir?
[ ]1lkégrenim (ilkokul, ortaokul veya ilkdgretim) [ ] Ortadgrenim (Lise)
[ ]Lisans (Universite) [ ] Lisansiistii (Yiiksek Lisans veya Doktora)
7.4. Aylik kigisel geliriniz ne kadardir?
[ 12500 TL ve altinda [ ]2501 TL —4500 TL aras1 [ ]4501 TL — 6500 TL arast
[ 16501 TL — 8500 TL aras1 [ ] 8501 TL ve tistiinde
7.5. Instagram’da giinliik ge¢irdiginiz siire ortalama ne kadardir?
[ ]11saatinaltinda [ ] 1-2saatarasinda [ ] 3-4 saat arasinda
[ 15-6 saatarasinda [ ]7-8 saatarasinda [ ]9 saat ve istiinde

7.6. Instagram’da genellikle hangi kategoride fenomen takip edersiniz? (Birden fazla yanit
isaretleyebilirsiniz).

Spor () Teknoloji () Yemek () Miizik () Giyim ()
Saglik () Kiltiir () Oyun () Sinema/Film/Dizi () | Egitim ( )
Giizellik () Kitap/Dergi ( ) Seyahat/Gezi () | Eglence ( ) Aligveris ()
Diger ()

Calismaya katilarak bilime verdiginiz destekten dolay1 sizlere tesekkiir ederiz.
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EK-2. Yari-Yapilandirilmig Gorligme Formu

Degerli Katilimcet,

Bu goriisme, Instagram fenomenleri ve sponsorlu igerikleri {izerine yapilmakta olan bir doktora tezi i¢in
veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Goriismeye katilim goniillii olup, goniilli katilim formunu
doldurmaniz gerekmektedir. Arastirmanin herhangi bir boliimiinde tutulan notlari gdzden gecirme ve
calismadan cekilme hakkiniz vardir. Ayrica, yapilacak goriismede vereceginiz bilgiler sadece bu tez
caligmasinda kullanilacaktir.

Bu goriigmede ses kaydi yapilacaktir. Vereceginiz bilgiler her tiirlii metinde gizli tutulacaktir. Ses kayitlari
sizin izniniz olmadan higbir sekilde ti¢iincii sahislarla paylasilmayacaktir. Ayirdigimz degerli vaktiniz ve
arastirmaya yapacagiiz degerli katkilariniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Danisman Arastirmaci
Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ Ogr. Gor. Y. Zafer Can UGURHAN
Anadolu Universitesi Anadolu Universitesi
letisim Bilimleri Fakiiltesi Acgikégretim Fakiiltesi
rayilmaz@anadolu.edu.tr yzcu@anadolu.edu.tr
Gériisme Sorular
1. Sponsorlu igerikleri bilgilendirici buluyor musunuz? Neden?
2. Sponsorlu igerikleri eglendirici buluyor musunuz? Neden?
3. Instagram’da fenomenleri neden takip ediyorsunuz?
a. Sizin i¢in onlar1 takip edilebilir kilan faktorler nelerdir? Neden?
4. Sponsorlu igerikte karsilastiginiz bir marka/iiriin/hizmet hakkinda dijital ortamlarda (internet,
sosyal medya vb.);
a.  Olumlu goriislerinizi paylasir misiniz? Neden?
b. Yakinlarmiza tavsiye eder misiniz? Neden?
c. Diger kullanicilara tavsiye eder misiniz? Neden?
5. Instagram’da takip ettiginiz fenomenlerin sponsorlu i¢erikleri hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
a. Markalarla fenomenler arasindaki is birligi hakkinda ne diigtiniiyorsunuz?
6. Sponsorlu igeriklerdeki marka/iiriin/hizmet hakkinda;
a. Yorum yaparken neye dikkat edersiniz?
i. Yorum yaparken g6z oniinde bulundurdugunuz faktérler nelerdir?
b. Yakinlariniza ve diger kullanicilara tavsiye ederken neye dikkat edersiniz?
i. Tavsiye ederken goz 6niinde bulundurdugunuz faktérler nelerdir?
7. Sponsorlu iceriklerdeki marka/iiriin/hizmetler hakkinda yorum yapmanizda, yakinlariniza ve diger
kullanicilara tavsiye etmenizde;
a. Sponsorlu igerigi reklam olarak algilamaniz bir engel midir? Neden?
b. Olumlu/olumsuz olarak degerlendirmeniz bir etmen midir? Neden?
8. Sponsorlu igerigi reklam olarak diisiinmenizde;

a. Takip ettiginiz fenomenlerin hangi 6zellikleri/davranislari etkilidir? Neden?
b. Sponsorlu igerigin hangi 6zellikleri etkilidir? Neden?
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EK-3. Etik Kurul izin Belgesi (Hem Nicel Hem de Nitel Asamay1 Kapsamaktadir)

I T TR R ST |
| Evrak Kayit Tarihi: 10.12.2020 | Protokol No: 71862 | | Tarih: 27.04.2021
| |

ANADOLU UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERT BILIMLER BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIGi KURI
KARAR BELGESI

A
(i
=
-

GALISMANIN TURU: | pokrora Tez Galismas
KONU: Sosyal Bilimler
BASLIK: Reklamda Kaynak ve Kanal Olarak Instagram Fenomenlerinin Takipciler Uzerinde Etkisi:
Ikna Bilgisi Baglarinda Bir inceleme
ERORELS Prof. Dr. Rasime Ayhan YILMAZ
YURUTUCUSU:
TEZ YAZARL: Yusuf Zafer Can UGURHAN
ALT KOMiSYON 3
GORUSU:
KARAR: Olumlu
Prof. Dr. SaimeONCE
(Baskan-ikt. ve Idari Bil. Fak)
Prof. Dr. Giilslin KURUBACAK Prof. Dr. Fatime GUNES
(Agikégretim Fak.) (Edebiyat Fak )

KATILMADI

Prof. Hayri ESMER Prof. Dr. M. Erkan UYUMEZ

(Giizel Sanatlar Fak.) (ikt. ve idari Bil. Fak.)

Prof. Dr. Handan DEVECi 'Prof/ Dr. Oktay Cem ADIGUZEL
(Egitim Fak.) (Egitim Fak.)
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EK-4. Nitel On Gériisme Formu

Degerli Katilimcet,

Bu goriisme, Instagram fenomenleri ve sponsorlu igerikleri {izerine yapilmakta olan bir doktora tezi igin
veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Goériigmeye katilim gonilli olup, arastirmamin herhangi bir
boliimiinde tutulan notlar1 gdzden gecgirme ve c¢alismadan c¢ekilme hakkiniz vardir. Ayrica, yapilacak
goriismede vereceginiz bilgiler sadece bu tez caligmasinda kullanilacaktir.

Bu goriismede ses kaydi yapilacaktir. Vereceginiz bilgiler her tiirlii metinde gizli tutulacaktir. Ses kayitlari
sizin izniniz olmadan higbir sekilde iigiincii sahislarla paylagilmayacaktir. Asagida, yapacagimiz goriisme
oncesinde sizi biraz tanimak amagli sordugum sorular yer almaktadir.

Ayirdiginiz degerli vaktiniz ve aragtirmaya yapacaginiz degerli katkilariniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir
ederim.

Danisman Arastirmaci

Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ Ogr. Gor. Y. Zafer Can UGURHAN
Anadolu Universitesi Anadolu Universitesi

Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Acgikégretim Fakiiltesi
rayilmaz@anadolu.edu.tr yzcu@anadolu.edu.tr

On Gériisme Formu Sorular:

1. E-posta adresiniz (liitfen yaziniz):
2. Cinsiyetiniz?
a. Kadin
b. Erkek
Yagniz (liitfen yaziniz):
4. Egitim durumunuz?
a. Ilkdgrenim (ilkokul, ortaokul veya ilkdgretim)
b. Ortadgrenim (Lise)
c. Lisans (Universite)
d. Lisansiistii (Yiiksek Lisans veya Doktora)
5. Aylik kisisel geliriniz ne kadardir?
Aylik gelirim yok
2500 TL ve altinda
2501 TL — 4500 TL aras1
4501 TL — 6500 TL aras1
6501 TL — 8500 TL arast
8501 TL ve tstiinde
6. Instagram’da giinliik gecirdiginiz siire ortalama ne kadardir?
1 saatin altinda
1-2 saat arasinda
3-4 saat arasinda
5-6 saat arasinda
7-8 saat arasinda
9 saat ve {istiinde
Instagram’da en ¢ok hangi fenomeni/fenomenleri takip ediyorsunuz? (liitfen yaziniz):
8. Takipgisi oldugunuz fenomen/fenomenlerin paylastiklari igeriklerde reklam oldugunu fark
ediyor musunuz?
a. Evet
b. Hayir
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