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OZET

Dijitallesme sonucu ortaya cikan yeni iletisim kanallar: Halkla Iliskiler uygulamalar:
acisindan  hedef kitleye ulasabilmek icin yeni bir alternatif olusturmus, internet
kullaniminin hizla yayginlasmas: sonucunda ise markalar yeni iletisim ortami baglaminda
yeni arayiglara girmistir. Insanlarn kisisel deneyimlerini baskalarma anlatmak ya da
baskalarimin deneyimlerinden yararlanmak istegi icerisinde olmalart WOM'un halkla
iligkiler velveya iletisim stratejilerine dahil edilmesine neden olmus, markalar igin ise bir

pazarlama iletisimi bigimi haline gelmesine zemin hazirlamigtir.

Tiirkiye’'de 253 iiniversite dgrencisi ile gerceklestirilen bu arastirmanin amact sosyal
medya fenomenlerinin Dijital Halkla liskiler baglaminda marka elcisi olarak roliinii
anlamaya yoneliktir. Calismada kalitatif ve kantitatif yontemler kullamilmigstir. Elde edilen
bulgular 15181nda sosyal medyanin, marka farkindalig1 yaratilmasinda ozellikle geng niifus
agisindan dnemli bir isleve sahip oldugu ve markalarin Halkla Iliskiler stratejileri icerisinde
etkili bir platform olarak degerlendirilmesi gerektigi, fenomenlerin ise WOM'a katki

saglayacag, goriilmiistiir.
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Dijital Halkla Iliskiler: Fenomenler Dijital Marka Elgisi Olabilir Mi?

DIGITAL PUBLIC RELATIONS: CAN INFLUENCERS BE BRAND
AMBASSADORS

ABSTRACT

The new communication channels that emerged as a result of digitalization have created a
new alternative way to reach the target audience in terms of Public Relations. As a result
of the widespread use of the internet, brands now search for new communication channels.
The fact that people have always been willing to tell their personal experiences to one
another and have taken advantage of the experiences of others has led to the inclusion of

Word-of-Mouth (WOM) in Public Relations and communication strategies.

This study of 253 Turkish university students aims to understand the role of social media
influencers as brand ambassadors in the digital communication process. Quantitative and

qualitative methods were employed in thisresearch.

Based on the findings, this article arques that social media has considerable influence in
generating brand awareness especially with younger generations, and thus should be
valued as an efficient platform in brands’ Public Relations strategies.It was also concluded

that influencers foster e-WOM(electronic word-of-mouth).

Keywords: Public Relations, Brand Ambassador, Influencer, WOM

GIRisS

Stratejik iletisim yonetimi olarak Halkla {liskiler disiplinler arasi olmak, iletisimle
agiga c¢itkmak ve hemen her alana uygulanabilir olmak gibi temel niteliklere
sahiptir. “Halkla Iliskilerin stratejik iletisim yOnetimi” yaklasimiyla ele alinmas,
halkla iligkilerin kapsama alanini agiklarken, kavramsal soruna ise biiyiik olgiide
¢ozim uretmektedir. Kurumsal amaglar1 gerceklestirmek {izerine yapilanan
Halkla ﬂig.kilere kamusal kurumlar, isletmeler, siyasal partiler, kisacasi tiim
kurum ve kuruluslar gereksinim duyar. Uretilen {iriin ya da hizmetin

tiiketilmesine ¢ogu zaman dolayli kimi zaman dogrudan katki saglayan boyutuyla
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Halkla ligkiler, isletmeler acisindan pazarlama iletisiminin 6nemli bir bilesenidir.
Isletmelerin pazarlama amaglarma katki saglayan halkla iligkiler uygulamalar:
tarihsel gelisim stireci iginde ele alindiginda, E.Bernays tarafindan farkl: alanlarda
gerceklestirilmis bir¢ok uygulamadan s6z etmek olanaklidir. Procter and Gamble
firmas igin gerceklestirdigi 33 yillik deneyimin yani sira United Fruit Company,
Philco, Bernays'in igletmeler adma gergeklestirdigi Halkla Iligkiler

uygulamalarindan bazilaridir.

Pazarlama amacina yonelik halkla iligkiler, bir orgiitiin pazarlama amaclarma
ulagsmasma katki saglayacak strateji ve tekniklerin kullanimiyla farkindalik
yaratmak, satislara katki saglamak, tiiketiciler, firmalar ve markalar arasinda iliski
kurmak olarak ifade edilmektedir (Harris ve Whalen 2009: 27-29). Pazarlama
iletisimi igerisinde isletmelere dolayli tutundurma bileseni olarak katki saglayan
Halkla Iliskiler uygulamalar1 kapsaminda {iiriin ya da markanin tanitiminin
yapilmasi, duyurulmasinin saglanmas: i¢in ise medya yansimalari 6nemli bir
etken olarak goriilmektedir (Balta Peltekoglu 2012: 67). Werner Halkla Niskilerin
tanitim iglevi lizerine vurgu yaparak, oOzellikle medyada haber yaratmanimn
pazarda daha giiglii varlik gostermeye ve satiglarin artmasma katki sagladiginm
vurgulamaktadir. Medyada haberlerinin giivenirliligin artmasi, {iriiniin tiiketiciye
daha ¢ok yakinlagsmas: ve reklamlardan elde edilemeyen yararlarin elde edilmesi
bakimimndan 6énemli yansimalarmin oldugunu vurgulamaktadir (Aktaran, Grunig
2005: 391-392). Tletisimle yasamsal nitelik kazanan, tarihi boyunca her yeni iletisim
arag ve yontemini kendi kapsama alanina alan Halkla Iliskiler bu yéniiyle iletisim
teknolojisinde  yasanan tiim gelismelerden etkilenmektedir. ~Amerikan
Devriminde Brostirler, Colorado Koémiir Grevinde gazeteler, Roosvelt'in New
Deal Programini anlatma siirecinde radyo, Nixon - Kennedy Baskanlik yarisinda
ise televizyon, kamuoyu ile iletimin bas aktorleridir. S6z konusu gelisimin dogal
bir sonucu olarak giintimiizde de sosyal medya halkla iligkiler ara¢ ve yontemleri

arasina dahil olmustur. Zira gelisen teknoloji ve tiiketici davranislarinda degisen
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egilimler, halkla iliskiler uygulamalarinda klasik yontemlerin diginda yeni
yontemlere de basvurulmasmi gerekli hale getirmektedir. Hedef Kkitlelerle
iletisimde tigtlincii sahis onerilerinin gittikce 6nem kazandig1 kosullarda kurumlar
ve markalar klasik yontemleri yeni ortamlara uyarlamakta, dijital ortamin

ozelliklerini avantaja doniistiirmektedirler.
1. SOSYAL MEDYA PAYLASIMLARI VE MARKA ELCILIGI:

Richter ve Koch gore, sosyal medya igerik iletisiminin saglanmasina,
yaratilmasina, dagitilmasina katki saglayan web siteleri, bloglar ve vloglar gibi

online network uygulamalari olarak ifade edilebilir (Aktaran, Peltekoglu 2018: 9).

Halkla iligkiler agisindan ise, hizla yayilan internet kullanimi ve yayginlasan
online topluluklarin profesyonel olarak yonetilmesi 6nem kazanir. S6z konusu
online topluluklar marka farkindali§i olusturmak, marka ile ilgili bilgilerin
paylasimini yapmak, potansiyel tiiketicilerle iletisim kurabilmek ve etkilesime
girebilmek i¢in uygun iletisim kanallaridir. Internet ortaminda iletisimin temel
prensipleri agisindan biiytik bir degisiklik s6z konusu olmasa da yontemler
farklilasmakta, eski yontemler giintimiiz iletisim ortamlarina uyumlanmaktadir.
Ornegin cok eski bir iletisim kanali olan WOM, internet ve sosyal medya
araciligiyla daha yiiksek hizla ve erisim orani ile gergeklestirilebilmektedir.
Kurum ve markalar agisindan stratejik iletisimin bir parcasi haline gelen WOM'da,

iletisimin kaynag ise marka elgileri olabilir.

Internet World Stats Haziran 2018 y1il1 verilerine bakildiginda; Diinya niifusunun
%551 internet kullanmaktadir, bu ise (7.634.758.428) 7.5 milyar dolayimndaki
toplam niifusun (4.208.571.287 ) 4 milyardan yani yarisindan daha fazlasinin
internet kullanicis oldugunu gostermektedir
(https://www.internetworldstats.com/stats.htm, 30,06,2018). 2017 yili verilerine
gore niifusun %60’ 1n1in internet kullandig: Tiirkiye’de, soysal medya kullananlarin
orant %52 iken 18-29 yas araliinda bu oran %83’e yiikselmekte, en aktif sosyal

medya platformlar1 olarak ise YouTube %57, Facebook %54, Instagram % 49,
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Twitter %44 6n plana ¢itkmaktadir (Aktaran, Balta Peltekoglu ve Tozlu 2018: 287).
Ozellikle geng niifusun internet ve sosyal medya kullanim oranlari dikkate
alindiginda sosyal medya, markalar1 mevcut ve/veya potansiyel tiiketicilerle

bulusturan en énemli kanallardan biri haline geldigi sdylenebilir.

Perrey ve Spillecke, diinya niifusunun %66’smin sosyal medya kullanicis1 olmasi
sosyal medyayr markalarin hedef kitleleriyle pozitif e- WOM olusturmak igin
iletisim kanali haline getirirken, farkindalik yaratmak ve markalarimi
konumlandirmak ic¢in 6nemli bir avantaj sundugunu ifade etmektedir (Aktaran,
Peltekoglu 2018: 9). Dijital iletisimin yaygin kullanimi, Halkla iliskiler stratejilerine
dijital yontemlerin eklenmesinin yaninda mevcut yontemlerin dijital ortama
uyarlanmasinin da nedeni olmakta, fenomenler dijital ortamimn yeni kamuoyu
onderleri haline gelmekte, e- WOM dijital fenomenlerin destegi ile stratejik bir

nitelik kazanmaktadir.

Online Oneri olarak da kullanilan literatiirde ¢evirim i¢i agizdan agiza iletisim (e-
WOM) olarak da isimlendirilen iletisim big¢iminin geleneksel agizdan agiza
iletisimden farki, kullanilan kanaldir. Sosyal etkilesimi tesvik etmeyi amaclayan
popiiler yeni medya uygulamalarinin yayginlasmasiyla son yillarda Online
agizdan agiza iletisim, sirketler agisindan bir olgu niteligine bilirtinmiistiir.
Isletmeler tiiketicilere ulasmak amactyla WOM'un avantajlarindan yararlanarak
tiiketicilerini markay1 desteklemeye, temsil etmeye istekli ve marka kimligi ile
uyumlu marka elgilerine dontistiirerek, ekonomik avantajlar elde etmektedirler

(Baretto 2014: 631).

Sosyal ag siteleri, forumlar, bloglar gibi etkilesimi arttirmay1 saglayan
uygulamalar ile internet tizerinden agizdan agiza iletisim
gerceklestirilebilmektedir. Birbirlerini tanimayan kisiler bu aglar sayesinde bilgi
aligverisi yapabilmekte, ortak bir amag i¢in hareket edebilmekte ve bagkalarinin

diistince ve tercihleri tizerinde etkili olabilmektedir. Bu gelismeler sayesinde
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agizdan ag1za iletisim iki kisi arasindaki etkilesim olmaktan ¢ikarak kapsama alan

¢ok daha genis yayilma hiz1 daha giiglii bir iletisime doniisebilmektedir.

Subramanian’a gore (2018:95), dijitallesme siireci ile birlikte ‘mouth’ sézciigli
yerini ‘mouse’ kelimesine birakmustir. Agizdan agiza iletisimin etkili bi¢imde
kullanulabilecegi bir ortam olarak sosyal medya ile marka ve tirtinlerin pazarlama
stratejileri igerisinde kullanicilarmn markalara yonelik bilgi ve deneyimlerini
aktarmasi saglanmakta, aktarilan bu deneyimlerin herhangi birinin 6nerisi olarak

yayginlagmasiyla iiriin ve/veya marka acisindan iletisim gerceklesmektedir.

Schiffman ve Kanuk'a (1987) gore ise WOM, ayni zamanda bir iirliniin nasil
tiiketilmesi gerektigini ve piyasada ne tiir yeni iriinler oldugunu 6grenmek igin
de kullanilmaktadir (Aktaran, Baretto 2014: 640). WOM'un sagladig1 tiim bu
avantajlar, markalarin hedef kitlesine iiriin ve hizmetlerini tanitma, tutundurma,
satin almaya cesaretlendirme gibi islevleri yerine getirme acisindan Gnem
tasimaktadir. Marka elgilerinin destegini iletisim stratejilerine dahil etmek giderek
yayginlagirken, sosyal medyada takip edilen fenomenler ise profesyonel ya da
gontillii marka elgileri olabilmekte, markaya yonelik iletilerin yayilmasinda etkili
bir rol oynayabilmektedirler. Bu nedenle markalar dijital ortamda tinlii kisileri
marka elgisi olarak belirleyebilecekleri gibi, markalarini kullanan goniillii elgilerin
desteginden de yararlanabilirler. Nitekim Walster, Aronson ve Abrahams
tarafindan yapilan arastirmalar 1s181nda, takipgilerin goniillii elgilerin markadan
beklentilerinin olmadigr bigimindeki algilariin iletisimin etkililigine olumlu

katkida bulunabilecegi soylenebilir.
1.1. Sosyal Medya Fenomenleri, Dijital Marka El¢ileri mi?

Giintimiizde sosyal medyanin tiiketici ile yakinlasmak icin markalara sundugu
firsat1 yonetebilenler hedef kitleleriyle etkilesimli iletisim kurabilmektedir. Sosyal
medya iletilerinin hizla yayilabilmesi ve biiyiik bir kullanict agina sahip olmasinin
markalar icin sundugu firsatlardan bir tanesi de sosyal medya marka elciligidir.

Bu durum firsati avantaja doniistiirmek isteyen markalar1 kendilerini sosyal
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medyada temsil edebilecek, hedef kitleleriyle diyalog halinde olabilecek insanlar
kanaliyla marka farkindaligini arttirma ¢abasina yoneltmektedir. Sosyal medyada
takip edilen fenomenler ise profesyonel ya da goniillii marka elgcileri olabilir,
markaya yonelik iletilerin yayilmasinda etkili bir rol oynayabilirler. Bu nedenle
daha oncede belirtildigi gibi markalar dijital ortamda tinlii kisileri marka elgisi
olarak belirleyebilecekleri gibi, markalarini kullanan goniillii elcilerin desteginden
de yararlanabilirler. E-WOM ekseninden bakildiginda marka elgiligi djjital
platformlarm modern kanaat dnderleri olarak ifade edilebilir. Kanaat 6nderinin
islevi, iletisimi grubun diinya goriisiine gore bigimlendiren giivenilir bir kaynak
olmaktir. Kanaat Onderlerinin iletisimde en 6nemli rol oynayan grup iiyesi
oldugunu sdylemek olanaklidir. Kanaat onderlerini geleneksel gii¢ sahiplerinden
farkli kilan en Onemli 06zellik, kanaat Onderlerinin her statiiden kisiler
olabilmeleridir (Erdogan ve Korkmaz 2010: 105). Erdogan ve Alemdar’a gore,
“Kanaat Onderleri, kitle iletisim araglarn1 Onder olmayanlardan daha ¢ok
kullanurlar; konumlari ile ilgili iletisim igerigini seyreder, okur, dinler ve iletirler.
Poptiler = dislince, kanaat  oOnderligini  yiliksek  statiiyle,  prestijle
eslestirmektedir”(Erdogan ve Korkmaz 2010: 105). Her tiir meslek kategorisinde
bulunabilen kanaat 6nderleri, kitle haberlesme araglarini ortalama bir insana gore
daha fazla takip eden, edindikleri bilgileri ise kisisel iliskileri igerisinde
cevresindekilerle etkili bir bigimde paylasan kisilerdir (Bektas 2000: 110). Bu
tanimlamalardan hareketle giiniimiizde s6z konusu islevleri markalar agisindan
yerine getiren kisilerin marka elgileri isleviyle markalara katki saglayabilecegi
soylenebilir. Clinkii dijital ortamin marka elgileri de kanaat dnderleri gibi sosyal
medyay1 daha aktif kullanan ve edindigi bilgileri cevresindekilerle paylasan
kisilerdir. Dolayisiyla modern ¢agin ve de dijital ortamin kanaat 6nderleri olarak
marka elgileri, bir marka ya da tiriin ile hedef kitlesi arasinda bag kurabilecek, bir
markay1 takipgileriyle bulusturarak marka ile ilgili bir farkindali§in olusmasinda
ve markaya iligkin bilginin yayilmasinda rol oynayacak bireylerdir. Bu nedenle

markalar bu yeni segenekten gesitli bicimde yararlanmaktadir.
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Ornegin, Kim ve Ko'nun ifadesiyle, sosyal medya fenomeninin énemini ilk fark
eden marka olan Dolce&Gabbana, fenomenleri defilelerinde 6n sirada agirlayan
ve modellerin yerine sosyal medya fenomenlerini podyumunda yiiriiterek onlarla
is birligi yapan ilk marka olmustur (Aktaran, Peltekoglu 2018: 10). Marka elgiligi
uygulamalarima bakildiginda ii¢ ayri uygulama bi¢imi dikkat g¢ekmektedir.
Unliilerin bir elci olarak markay1 temsil ettigi ve markanin yiizii olarak iletisim
islevini yerine getirdigi uygulama bi¢imi, markanin sadik miisterilerinin markay1
goniillii olarak temsil ettigi uygulamalar ve sosyal medyada aktif olarak hesab1
olan, yogun takipgi sayist olan fenomenlerin marka elgisi islevini iistlendikleri
goriilmektedir. Bu uygulamalardan yola ¢ikarak marka elgiligi kavrami genel bir

ayrimla {i¢ kategoride ele alinabilir. Bu kategoriler:

1. Profesyonel marka Elgiligi: Unliiler
1. Gonillti Marka Elgiligi: Marka Baglhilig1 olan kullanicilar,
2. Sosyal Medya Marka Elciligi: Internet fenomenleri (profesyonel

ve/veya goniillii) ana basliklar1 altinda ifade edilebilir.

1.Profesyonel marka el¢ileri olarak iinliiler: Markalarin yiizii haline gelen ve imaj
transferi ac¢ismmdan Onemli iglev tstlenen {inliler, satin alma davranisi
olusturmada etkili gruptur. Ciinkii sohretler/iinliiler insanlara gelecek zamanda
idealize bir kimlige biirtinmeyle ilgili hayaller kurdurur, (Lindstrom 2011: 183-
184). Aragtirmalara gore tinliilerin reklamlara ¢ikmasi ya da bir tirtinti kullanip
memnun kaldigini agiklamasi, tiiketiciye s6z konusu markanin mesajinin daha
glvenilir oldugunu distindiirmekte ve o {riinii tamimasini, hatirlamasim
kolaylastirmaktadir.

Unlii biriyle iligskilendirilmemis bir {iriin ile tinli ile iligkilendirilmis bir {irtin
kiyaslandiginda {nliintin sohretinden faydalanan firiintin daha fazla tercih
edildigini gosteren arastirmalar vardir. Bir arastirmada, taninmais birinin bir tirtin
tanitimina tanuk olan bir kadmin beyin faaliyetlerini degistirdigi saptanmustir.

Aragtirmada ayni ayakkabiy1 giyen {inlii ve iinlii olmayan kisilere ait kirk adet
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renkli fotografin gosterildigi yirmi dort kadinin beyinleri taranmis ve sonucta
kadinlarn, {inlii birinin fotografina baktiklarinda beynin duygusal yakinlik kurma
bolgesindeki hareketliligin arttigi gozlenmistir (Lindstrom 2011: 185). Bununla
birlikte Kagitcibasinin ifadesiyle, iletisimde kaynagm etkililigine yonelik
arastirmalariyla literatiirde 6nemli yeri olan Walster, Aronson ve Abrahams
tarafindan yapilan arastirmalarda ise, iletisim siirecinde kaynagin beklentisinin
olup olmamasi ile iletinin etkililigi arasindaki iligki ortaya konulmus, kaynagin bir
beklenti ve/veya cikarmin olmamasi durumunda iletinin daha etkili oldugu

goriilmiistiir (Aktaran, Balta Peltekoglu 2010: 29).

2.Goniillii Marka Elciligi: Kevin Roberts’e gore markalar bu anlayis
benimseyerek tiiketicilerle kurduklar1 igten iligkiler ve yaratict baglarla
rakiplerinden farklilasirlar. Marka ile duygusal bag kuran tiiketiciler aym
zamanda markanin elgisi de olurlar. Bir markanin elgisi olarak o markayla kisisel
olarak Ozdeslesen insanlar kendilerini markanin gercek sahibi olarak gorme
egiliminde olup, kendilerine ait oldugunu disiindiikleri seylerle de oviinmek
istemekte; onlar1 olasi tehlikelere karsi koruma, kollama refleksi
gelistirmektedirler (www.temelaksoy.com/marka-elcileri/ 09.01.2019 ). Goniillii

marka elgilerinin bu temel yaklasima dayandirilabilecegi soylenebilir.
3.Sosyal Medya Marka El¢iligi:

Leimeistervd’a gore sosyal medya marka elgilerinin etki alani olarak online
topluluklar diger insanlarla etkilesim kurmayi saglayan, 6zel bir ilgi alanm
cevresinde teknik bir platform aracili§iyla bir araya gelen, sosyal iligkiler kurabilen
veya belli bir gruba karsi aidiyet hissi olan insan gruplar1 olarak

tanimlanabilmektedir (Aktaran, Akar 2010: 109).

Halkla iliskiler agisindan online topluluklara bakildiginda hizla yayilan internet
kullanim1 ve yayginlasan online topluluklarin profesyonel olarak yonetilmesi

onem kazanir. S6z konusu online topluluklar marka farkindalig: olusturmak,
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marka ile ilgili bilgilerin paylasimin1 yapmak, potansiyel tiiketicilerle iletisim

kurabilmek ve etkilesime girebilmek igin uygun iletisim ortamlaridur.

Internet ortaminda iletisimin temel prensipleri agisindan biiyiik bir degisiklige s6z
konusu olmasa da yontemler farklilasmakta, eski yontemler glintimiiz iletisgim
ortamlara uyumlanmaktadir. Ornegin ¢ok eski bir iletisim kanali olan WOM ise,
internet ve sosyal medya aracilifiyla daha yiiksek hizla ve erisim orani ile
gerceklestirilebilmektedir. Sosyal medyanin tiiketici ile yakinlasmak igin
markalara sundugu bu firsat1 yonetebilenler hedef kitleleriyle etkilesimli iletisim
kurabilmekte, kurum ve markalar agisindan stratejik iletisimin bir pargasi haline

gelen e-WOM'da ise iletisimin kaynag1 marka elgileri olabilmektedir.

Sosyal medya iletilerinin hizla yayilmas: ve basta gengler olmak {izere biiytik bir
kullanic1 agina sahip olmasmin markalar i¢in sundugu firsatlardan bir tanesinin
sosyal medya marka elgiligi olmasi, markalar1 kendilerini sosyal medyada temsil
edebilecek, hedef kitleleriyle diyalog halinde olabilecek kisiler kanaliyla markaya
olan bagliligr ve marka farkindaligim arttirma ¢abasma yoneltmektedir. Kimi
zaman profesyonel, kimi zaman goniillii marka elgisi olabilen sosyal medya
fenomenleri 6zellikle geng niifusun internet ve sosyal medya kullanim oranlar:
dikkate alindiginda, markalar1 mevcut ve/veya potansiyel tiiketicilerle bulusturan

en onemli kanallardan biri haline gelmektedir.
2. ARASTIRMA
2.1. Arastirmanin Amaci

Kullanici sayisi her gegen giin artan sosyal medya, Halkla Iliskiler acisindan bir
iletisim ortamu1 haline gelmekte, iletisim stratejileri {izerinde de etkili olmaktadir.
Aragtirmanin amaci sosyal medyada takip edilen kisilerin markaya yonelik
iletilerin yayilmasindaki islevi ile marka elgisi olarak roliinii ve de takip edilen

kisilerin ({inlii ya da degil), e-WOM’a doniisen WOM iletisimi baglaminda marka
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elcisi olarak, Halkla Iligkiler ve iletisim stratejilerindeki roliinti anlamaya

yoneliktir.
Aragtirmanin temel sorulart:

AS1. Marka ile ilgili bilgiler hangi iletisim kanallarindan elde edilmektedir,
markalara iliskin farkindalik konusunda sosyal medyanin rolii nedir?

AS2. Sosyal medya fenomenlerinin tinlii olmasi gerekiyor mu?
AS3.Takipcilerin sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarina yonelik katilim
diizeyi ne orandadir?

AS4.Markal iirtinii sosyal medyadan 6grenme konusunda cinsiyete gore fark

var midir?

AS5. Sosyal medya fenomeninin iinlii olmas1 konusunda cinsiyete gore fark
var mudir?

AS6. Paylagimlarin katilim diizeyinde cinsiyete gore farklilik var midir?

2.2. Arastirmanin Orneklemi ve Yontemi

Arastirmada nicel ve nitel arastirma yontemleri kullanilmistir. Toplam 253 kisi ile
gerceklestirilen anketler sosyal medya kullananlarin oraninin 18-29 yas araliginda
%83’e yiikselmesi nedeniyle, 16-27 yas arast internet kullanicilar1 ile
gerceklestirilmis olup, belirtilen platformlar ankete dahil edilmistir. Anketlerin
200 kisilik kismu yiiz yiize anket formlari, geriye kalan 53 kisilik kisim ise Google
Forms kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirmada takip edilen kisinin tinlii olup
olmamasi ile takipgi sayisinin az ya da ¢ok olusu gibi kosullar disarida birakarak,

takip ettikleri kisiler takipgiler tarafindan fenomen olarak tanimlanmaktadr.

Verilerin analizi SPSS 22 programi ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile
calisilmistir. Katilimcilarin kisisel bilgilerine gore frekanslari ile ifadelere katilim
diizeyleri ve ortalamasi verilmistir. ifadelere katilim diizeylerinin kisisel bilgilere
gore farklilik gosterme durumu Mann Whitney ve Kruskal Wallis testleri ile analiz

edilmistir. Nitel ifadeler arasindaki iligki ise Ki-kare testi ile analiz edilmistir.
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Mann Whitney bagimsiz iki grubun nicel bir degisken acisindan
karsilagtirilmasinda, Kruskal Wallis bagimsiz k grubun (k>2) nicel bir degisken
agisindan karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir. Ki kare testi iki nitel

degisken arasindaki iliskiyi inceleyen test teknigidir.

2.3. Arastirmanin Sinirliliklar::

Arastirma, markalarin sosyal medya ile gen¢ hedef kitleye erisimindeki rolii ve
katkisim1 anlama cabasi ile smirhdir. 16-27 yas grubuna erisimde markalar
agisindan hangi iletisim kanallarmin daha etkili olabilecegi, sosyal medya
paylagimlarinin marka bilinirligine katki saglayip saglamayacagi sorular ile
markalarin sosyal medya fenomenleri araciligiyla hedef kitleleriyle kurduklar:
iletisimde fenomenlerin {inlii olmasi ya da olmamasinin takip edilme ve
takipgilerin marka ile etkilesimi konusunda bir farka neden olup olmadigin
anlamak ile smirlandirilmistir. Arastirmada takip edilen fenomenlerin hangi
markalar1 paylastiklar1 ve/veya paylasilan markalar1 satin alma ve almama
nedenleri bir bagka ¢alismanin konusu olacagi gerekgesiyle arastirma kapsami
disinda birakilmis, fenomenlerin Onerilerinin takipgilerin markay1 satin alma

konusuna etki diizeyi arastirmanin kapsamina dahil edilmemistir.
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2.4. Arastirma Bulgular1 ve Sonug

Tablol. Katilimcilara Yoénelik Bilgiler

n %
Cinsiyet Kadin 130 51,4
Erkek 123 48,6
Medeni Durum Bekar 239 94,5
Evli 10 4,0
Diger 4 1,6
44,7
16-18 113
Yas 37,5
19-21 95
14,6
22-24 37
3,2
25-27 8
1000 TL'den az 13 5,1
Gelir durumu? (ailenizin
.. 1001-2000 TL 40 15,8
toplam geliri)
2001-4000 TL 110 43,5
4001-5000 TL 47 18,6
5000 TL'den fazla 43 17,0
flkokul 1 A4
Egitim Durumu Lise 110 43,5
On Lisans 102 40,3
Lisans 39 15,4
Lisansitistii 1 A
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Ankete cevap veren katilimcilarin ¢gogunlugu kadin (%51,4); bekar (%94,5); 16-18
yas araliginda (%44,7); ailesi aylik 2001-4000 TL gelire sahip (%43,5) ve lise

mezunudur (%43,5).

Yapilan anket calismasmin sorulari ii¢ agidan diizenlenmistir. Markali iiriin
kullanimina yonelik ve iletisim kanali olarak sosyal medya ve marka iliskisini
anlamaya yonelik sorular. Degerlendirme yapilirken bu kriterler arasindaki

baglantilar ortaya ¢ikarilmaya galisilmustir.

Tablo 2. Markal1 Uriin Kullanimina Yénelik Algy/Tutum

Kesinlikle | Katilmiyoru Kararsizim Katiiyorum | Kesinlikle
Katilmiyo | m Katiliyorum
Ort Ss
rum
n % n % n % n % n %
Biitcemin
elverdigi
oranda 11 |43 |32 12,6 | 39 154 | 120 | 435 | 61 24,1 | 3,70 | 1,10
markali
trin
kullanirim.

Tablo 2 de yer alan bulgular, “Biitgemin elverdigi oranda markali iirtin

kullanirim” ifadesine katilanlarin orani % 67,6 (n=171) dir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugu (%67,6)

biitgelerinin elverdigi oranda markali tiriin kullandiklarini ifade etmektedir.
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Kesinlikl | Katilmiyor | Kararsizim Katiiyoru | Kesinlikl
e um m e
Katiliyor ort. Ss.
Katilmiy um
orum
n % n % n % n % n %
Markal: tirtinler ile 44
ilgili bilgileri tv 17,
72 |1 285 |51 202 |67 | 265 |19 |75]278 | 123
reklamlarindan 4
ediniyorum.
Markal: tirtinler ile
ilgili bilgileri moda 76 30,
o 84 1332 |35 138 |42 | 166 |16 | 63 | 236 | 1,24
dergilerinden 0
duyuyorum
Markal: tirtinler ile
ilgili bilgileri 30,
77 64 | 253 | 41 162 |48 | 190 |23 |91 ] 251 | 134
gazetelerden 4
duyuyorum
Markalar: tirtinler ile
ilgili bilgileri internet 10 29,
22 187129 | 115 |26 10,3 399 | 75 370 | 1,25
reklamlarindan 1 6
Ogreniyorum
Markalar ile ilgili 31
bilgileri sosyal 17 167131 | 123 |29 11,5 |96 | 379 | 80 6 1375 | 1,21
medyadan &grenirim.
Markalar ile ilgili
bilgileri 12, 18,
32 46 | 18,3 | 44 175 | 83 | 331 | 46 326 | 1,30
arkadaslarimdan/cevr 7 3
emden &grenirim

Tablo 3. Katilimcilarin Marka ile Tlgili Bilgileri Edindikleri Kaynaklara iliskin
Ifadelere Katilim Diizeyleri ve Ortalamasi

Birinci arastirma sorusunda marka ile ilgili bilgilerin hangi iletisim

kaynaklarindan elde edildigi ortaya c¢ikarilmaya calisilmigtir. Tablo 3’de
katilimalarin marka iletisimine yonelik katilim diizeylerine gore elde edilen

veriler 1s181inda analiz gergeklestirilmistir. Markali tirtinlerle ilgili bilgilerin
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nereden edinildigini anlamaya yonelik sorularin yanitlarina bakildiginda;
markalara iligkin bilgileri TV'den 6greniyorum ifadesine katiliyorum diyenlerin
orant % 26,5 (n=67) kesinlikle katiliyorum diyenlerin orani ise %7.5 (n=19) olup

toplamda % 34 (n=86) dir.

Internet ve sosyal medya ile ilgili veriler ise anketin yapildig1 interneti yogun
olarak kullanan genc niifusun markalara/marka {iriinlere iligkin bilgileri biiyiik
oOlglide internetten ve sosyal medyadan edindigi varsayimini destekler nitelikte
oldugu goriilmektedir. Sosyal medyadan 6grenirim ifadesine katiliyorum % 37,9
(n=96) iken, % 31,6 (n=80) olan kesinlikle katiliyorum ifadesi ile birlikte
diisiiniildiiglinde internetten 6greniyorum diye yamitlayanlarin orami %69,1
(n=176) oldugu goriilmektedir. Internet reklamlarindan &greniyorum ifadesi ise
%39,9 (n=101) iken, %29,6 (n=75) olan kesinlikle katiliyorum ifadesi ile birlikte ele
alindiginda % 69,5 (n=176) gibi yiiksek bir oran ile karsilasiimaktadir. Markal1
diriinlere iligkin bilgileri arkadas ¢evresinden 6greniyorum ifadesine, katilryorum
ve kesinlikle katilryorum biciminde yanitlayanlarin orani ise %51,4 (n=129) olarak
belirlenmistir. Moda dergilerinden 6greniyorum biciminde yanitlayanlarmn orani
ise %22,9 (n=58), gazeteden 0greniyorum diyenlerin toplam orani ise %28,1’dir
(n=71). Elde edilen bu veriler 1s181nda gazete, dergi okuma oraninin diisiik oldugu,
bunun yarni sira sosyo-ekonomik nedenleri olabilecegi biciminde pek ¢ok yoruma
ulagmak olanaklidir. Ancak, arastirma Ornekleminin internet kullaniminin %83
dolayinda oldugu bir yas grubu oldugu, arastirmaya katilanlarin 9%69,5nin
(n=176) markalara iliskin bilgileri sosyal medyadan edindikleri dikkate
alindiginda, markalar agisindan da ozellikle geng hedef kitlede bilgiye ulasma

konusunda internetin 6nemli bir iletisim kanali oldugu yorumuna ulagilabilir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Fenomen Olarak Kimi Gordiigiine Dair Ifadelerin

Dagilim1 /Fenomenlerin Unlii Olmasi Tek Kosul mu?

Kesinlikle Lo
Katilmiyor | Kararsizi Kesinlikle
Katilmiyor Katiliyorum
um m Katiliyorum | ort. Ss.

um

Unliileri
fenomenim
olarak

e 88 | 348 |58 | 229 |51 | 202 |36 142 120 |79 |238 | 130
goriiriim

(Sanatgilar)

Sosyal
medya
sayesinde
iinlii olan
takipci
sayist 91 | 360 |58 | 229 |37 | 146 | 36 142 |31 |123 |24 |14
yiiksek
kisileri
fenomenim
olarak

goriiriim

Takip
ettigim
fenomenler
arasimnda
unli

48 | 190 | 38 150 | 49 | 194 | 81 320 | 37 14,6 | 3,08 | 1,35
olmayan
kimselerde
yer
almaktadir

Ikinci arastirma sorusunda ankete katilanlarin marka iletisiminde kimleri
fenomen olarak gordiikleri, fenomen takibinde {inlii ya da tnlii olmayan
bi¢giminde bir ayrim yapip yapmadiklar: ortaya konulmaya calisilmistir. Tablo
3’de arastirmaya katillan kisilerin fenomen diye nitelendirdigi kisilerin oram
belirtilmektedir. Sosyal medya sayesinde {inlii olan takipci sayis1 yiiksek kisileri
fenomenim olarak goriirtim ifadesine katilanlarin toplam orani %26,5 dir (n=67).

Elde edilen oranlara bakildiginda tinlii olmayan kisileri fenomen olarak gorme
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egiliminin toplamda % 46,6 (n=118), {inlii olmayanlar1 fenomen olarak kabul
etmeyenlerin toplam orani ise %34,0 (n=86) oldugu goriilmektedir. S6z konusu
veri 1s1ginda sosyal medyada fenomen algisinin iinlii olma zorunlulugu
tasimadigy ifade edilebilecegi gibi, arastirmanin konusu baglaminda da tinli

olmayan fenomenlerin kurumlari/markalar: temsil edebilecegi soylenebilir.

Tablo 5. Fenomenin Paylasimlarina Yonelik Tutumlar

Kesinlikle -
Katilmiyoru Katiliyoru | Kesinlikle
Katilmiyor Kararsizim
m m Katiliyorum | ort. Ss.
um
n % n % n % n % n %

Fenomenleri
n onerdigi
markalari

70 27,7 | 62 24,5 | 61 24,1 43 | 17,0 17 6,7 2,51 1,25
denemek

isterim.

Fenomenleri
n

paylastiklar:
markalari 72 28,5 | 65 25,7 | 52 206 |44 | 174 | 20 7,9 2,51 | 1,28
merak

ederim.

Fenomenleri
n marka
hakkindaki
goriiglerini 71 28,1 | 77 30,4 | 48 190 |37 | 146 | 20 79 2,44 | 1,26
merak

ederim.

Takip ettigim
fenomenin
paylastigt

94 37,2 ] 68 26,9 | 42 166 | 33 | 130 | 16 6,3 2,25 | 1,25
markay1 satin

alirim.
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Dordiincii arastirma sorusuna yanut olarak katihmcilarin fenomenlerin 6nerilerine
katilma diizeyleri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Tablo 5'den elde edilen veriler

dogrultusunda:

“Fenomenlerin 6nerdigi markalar1 denemek isterim” ifadesine katilim oran1 %23,7
(n=60) iken katilmayanlarin orani %52,2 (n=132) dir. “Fenomenlerin paylastiklar:
markalar1 merak ederim” %25,3 (n=64) iken katilmayanlarin oram %54,2 (n=137)
dir. “Fenomenlerin marka hakkindaki goriislerini merak ederim” ifadesine katilim
orant %22,5 (n=57) iken katilmayanlarin orani %58,5 (n=148) dir. “Takip ettigim
fenomenin paylasti$1 markay: satin alirrm” ifadesine katilim orani %19,3 (n=39)

iken katilmayanlarin orani %64,1 (n=162) dir.

Elde edilen veriler 1s1ginda, fenomenlerin marka Onerilerinin katilimcilarda
deneme arzusu ve meraki uyandirmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica bu
sonuglar1 destekleyici bir diger nokta ise takip ettikleri fenomenlerin paylastiklar:
markalarin satin alinmasmna yonelik soruya verilen yamitlardir, katilimcilarin
fenomenler tarafindan paylasilan markalari, kullanma, satin alma egilimi

gostermediklerini ortaya koyar niteliktedir.
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Tablo 6: ifadelere Katilim Diizeylerinin Cinsiyet A¢isindan Incelenmesi

p*<0,05=fark var; p>0,05=fark yok

Cinsiyet n Sira Ort U )
Markal tirtinler ile ilgili
bilgileri moda 130 136,24
6793,500 ,032*
dergilerinden duyuyorum Kadmn 123 117,23
Erkek
Markal tiriinler ile ilgili
bilgileri telerd 130 126,22
retier gazeteierden Kadin 127,83 7893,000 857
duyuyorum 123
Erkek
Markalar {iriinler ile ilgili
bilgileri internet 12891
reklamlarmdan Kadin 130 ! 7837,500 776
. Erkek 123 12572
Ogreniyorum
Markalar ile ilgili bilgileri
o 128,97
sosyal medyadan égrenirim. Kadin 130 124,92 7739,000 ,645
Erkek 123
Unliileri (sanatcilari)
fi im ol Oriirti 12649 7928,500 906
enomenim olarak goriiriim Kadm 130 127,54 , ,
Erkek 123
Sosyal medyada
fenomenlerin yaptiklar1
. s Kadin 130 127,45
tavsiyeleri dikkate alirim. ,
Y Erkek 123 126,53 7937,000 ,918
Unlii olmayan bir
fenomenin {iriin tavsiyesi 124,61
{inlii kisinin tavsiyesine Kadmn 130 127,45 7693,500 750
.. . Erkek 123
gore daha inandirici olur.
Siradan bir fenomenin
tavsive et firiinii einlik
;VSlye 1 11?1 ucrlu“nu = 12923 7704,500 608
ayatta kullandigimn Kadin 130 124,64 ' '
dugunurum Erkek 123

Besinci arastirma sorusu ile, markali iirtine iligskin bilgileri sosyal medyadan
O0grenme konusunda cinsiyete gore fark olup olmadiginin belirlenmesi

amaglanmistir. Tablo 6’dan elde edilen veriler dogrultusunda:
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Kadin ile erkekler arasinda “Markal1 iiriinler ile ilgili bilgileri moda dergilerinden
duyuyorum” ifadesine katilim agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore puan sira ortalamalar: incelendiginde bu

ifadeye katilim kadinlarda daha fazladur.

Altinar aragtirma sorusu ile takip edilen fenomenin iinlii olmasi konusunda
cinsiyete gore fark olup olmadig: ortaya cikarilmaya ¢alisilmistir. Tablo 6’dan elde
edilen sonugclara gore:

Unliileri (sanatcilar1) fenomenim olarak goriirim diyen katihlmalarm kadm ve
erkek oranlarinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Markalara iliskin bilgilerin
edinildigi iletisim kanallar1 baglaminda ise kadin ve erkek katilimcilar arasinda
sadece moda dergileri konusunda ortaya ¢gikmakta bilginin en yiiksek oranda elde
edildigi kanal olarak sosyal medya agisindan ise anlamli bir fark
goriilmemektedir. Sosyal medyanin markalara iliskin farkindalik konusunda
onemli bir rolii oldugunun goriilmesine karsin fenomenlerin 6nerilerinin dikkate
alinma oraninin diisiik olmasmin yani sira, cinsiyetler agisindan da bu konuda
anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir. Yine fenomenlerin iletilerinin etkisi
agisindan da fenomenlerin {inlii olmalar1 ya da olmamalarina iliskin kadin ve

erkek katilimailar agisindan anlamli bir fark yaratmadig goriilmektedir.

Arastirma sonucu: Arastirmadan elde edilen veriler baglaminda katilimcilarin
bliyiik bir ¢ogunlugunun (%67,6) biitcelerinin elverdigi oranda markali iiriin
kullanmayn tercih ettigi, markalara iliskin bilgilerin en yiiksek oranda internet ve
sosyal medyadan edinildigini, s6z konusu iletisim kanallarim1 ise arkadas
cevresinin izledigi, fenomenlerin {inlii olmasi ya da {inlii olmamasinin takip etme
tercihleri tizerinde belirleyici olmadig1 goriilmiistiir.

Arastirma bulgularia gore, takipgilerin marka tercihleri {izerinde fenomenlerin
onerilerini dikkate alma konusunda etkili olmadigy goriilmiistiir. Katilmcilarn

markaya iligskin bilgilerin edinilmesi, takip edilen fenomenlerin tinlii olmasi ya da
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olmamasi, fenomenlerin Onerilerini dikkate alinmas: gibi konularda ise cinsiyete
gore anlaml bir fark gortilmemistir. Ancak arastirmada takip edilen fenomenlerin
hangi markalar1 paylastiklar: ve/veya paylasilan markalarin satin alma ve almama
nedenleri konusu arastirma kapsami disinda birakilmistir. Bu nedenle
katilimcilarin markali tirtinleri biitgelerinin elverdigi oranda kullanmak istedikleri
bilgisi ile fenomenlerin kullandiklar1 ve/veya paylastiklari markalar1 almak
konusunda istekli olmadiklar1 konusundaki bulgular fenomenlerin gevirimici
onerilerinin etkileme diizeyi disinda, paylasilan markalarin tercih edilmeme
nedenlerinin ekonomik, sosyal ve/veya kisisel nedenlerle olabilecegi konusunu

diistindtirmektedir.

SONUC ve ONERILER

Mc Luhan’in ifade ettigi gibi “elektronik ortamda insanin dogas1 doniisiir”.
Nitekim gelisen teknoloji ve iletisime yansimalari, bireylerin sadece iletisim
bigimlerini degil pek ¢ok alandaki davranis bigimlerini de etkilemistir.
Zamanlarinmn o6nemli bir kismini internette geciren bireyler icin kendi
benliklerinin sunumunu gergeklestirdikleri ve kolay iletisim kurduklar: bir ortam
olarak internet, kurum ve/veya markalar agisindan da kendilerini sunacaklari,
hedef kitle ve paydaslariyla bulusacaklari bir ortam niteligi kazanmistir. Internet
ortaminda iletisimin temel prensipleri ayn1 kalsa da yontemler farklilagmaktadir.
Omegin ¢ok eski bir iletisim kanali olan WOM internet ve sosyal medya

araciligiyla daha yiiksek hizla ve erisim orani ile gergeklesebilmektedir.

We are social ve Hootsuit verilerilerine gore (2018); Tiirkiye’de bir onceki yil
niifusun %601 internet kullanirken bugiin  %67’sini olusturan 54.3 milyon
internet kullanicisi, niifusun %65'ini olusturan 51 milyon aktif sosyal medya
kullanicisi, niifusun %54’tinii olusturan 44 milyon aktif mobil sosyal medya
kullanicis1 bulunmaktadir. Bu verilere gore, insanlar internette giinde ortalama 7

saat gecirmektedir (Dijilopedi, 2018). Bu oranlara bakildiginda Tiirkiye'de
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niifusun yaridan fazlasi internet ve ayni1 zamanda sosyal medya kullanicisidir.
Sadece sOzii edilen bu veriler bile markalarin hedef kitlelerine ulasabilmek
amaciyla interneti énemli bir iletisim kanali olarak ele almalar1 igin yeterli bir
neden olarak goriilebilir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler 1s1ginda
markalara iligkin farkindalik edinme konusunda sosyal medyanin ilk sirada yer
almasi, arkadas ¢evresinden edinilen bilgilerin ise sosyal medyay: ikinci sirada
izliyor olmasi, markalarin 6zellikle geng niifusla iletisimleri konusunda sosyal
medyay1 6n plana ¢ikarirken, WOM un etkisine de dikkat cekmektedir. Markalara
iliskin bilginin sosyal medyadan (%69,5) ve arkadas ¢evresinden (%51,4) edinildigi
verisi ise internette gecirilen ytiiksek siire ile birlikte degerlendirildiginde, takip
edilen fenomenler kanaliyla stratejik bir nitelige sahip olabilecegi diisiiniilen e-
WOM'un farkindalik yaratma konusunda 6nemli bir katki saglamak gibi 6nemli
bir nedenle markalarin halkla iligkiler stratejilerine dahil edilmesinin gerekliligi
ortaya g¢ikmaktadir. Bireylerin gevrelerindeki diger insanlarin bilgi kaynagi
olmasi, internet ve sosyal medyanmn yaygin bir iletisim ortamina doéniigsmesi,
kurum ve markalar agisindan e -WOM’un marka iletisiminin bir parcas1 haline
gelmesine zemin hazirlarken, sosyal medya fenomenlerinin ise marka elgisi roliinii
tistlenmesinin énemine dikkat cekmektedir. Bu nedenle markalar dijital ortamda
tinliilerden marka elgisi olarak yararlanabilecekleri gibi, markalarmi kullanan
goniillii elcilerden de destek alabilirler. Walster, Aronson ve Abrahams tarafindan
yapilan arastirmalar 1si§inda takipgilerin  goniillii  elgilerin  markadan
beklentilerinin olmadig1 bi¢imindeki algilarinin ise, iletisimin etkililigine olumlu
katkida bulunabilecegi soylenebilir. Bu nedenle marka farkindaliimin
arttirilabilmesi amaciyla profesyonel ya da goniillii marka elgileri roliinti

tistlenecek fenomenler araciligiyla sosyal medyanin e-WOM islevinden

yararlanilmasi, dijital Halkla iliskilerin bir gerekliligidir.
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