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EDITORDEN

Degerli meslektaglarim,

Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Béliimii
olarak halkla iligkiler ve reklamcilik alanlarindaki bilimsel ¢aligmalari bir araya getirmek iizere
yayinlanan “Uluslararas1 Halkla iliskiler ve Reklam Calismalar1 E-Dergisi” (HIRE) nin 2020 y1l1

birinci sayisina hos geldiniz.

Diinyada halkla iligkiler ve reklam alanlarinda bilimsel ¢alismalar yapan akademisyenle-
rin, halkla iligkiler ve reklamcilik alaninda egitim gdren lisans ve lisansiistii diizeydeki 6grencile-
rin dikkatini ¢ekecegine olan inanciyla, dergimizin bu sayisinda alana birbirinden degerli katkilar

saglayan bilimsel ¢alismalara yer verilmeye devam edilmistir.

Amerikali ekonomist John Kenneth Galbraith’in dedigi gibi “Sanayi toplumunun yakiti
paraydi. Bilgi toplumunda ise yakit ve gii¢ bilgidir.”” Dolayisiyla bugiiniin diinyasinda her seyin
baslangici ve sistemin verimli bir isleyise sahip olabilmesi, odagina insani ve bilgiyi koyabilmesi
ile miimkiin hale gelmektedir. Insan ve bilgi odakli bilimsel ¢aligmalarin giderek hiz kazanmasi
pek cok alani oldugu gibi halkla iligkiler ve reklam sektoriinii de etkilemistir. S6z konusu alanda
bilimsel ve sektorel ¢aligmalarda daha ¢ok dijital teknoloji uygulamalarindan bahsedilmesi ise
dikkat cekmektedir Yeni sayimizda bu baglamda agirlikta dijitallesmenin halkla iligkiler ve rek-
lam g¢aligsmalarina etkisi ile iligkili konularin ele alindig1 gozlenmistir. S6z konusu calismalari

kisaca asagidaki sekilde 6zetleyebilmemiz miimkiindiir.

Gizem Budak ve Dr. Ogr. Uyesi Erdem Tatl tarafindan kaleme alinan “Tiiketici Mar-
ka Sadakatinin Olusturulmasinda Instagram Kullanimmin Etkisi: Starbucks Ornegi” baslikli ilk
caligmada sosyal medya tizerinden tiiketici ile kurulan bagin marka sadakatine etkisi Starbucks

ornegi lizerinden anket metodu kullanarak incelenmeye calisilmistir.

Jiilide Kir ve Dog. Dr. Giilay Oztiirk ise “Tiirkiye’deki Etkileyici Pazarlama Ajanslarinin
Dijital Pazarlama Uygulamalarindaki Rolii” konusunu ele almis, Tiirkiye’de etkileyici pazarlama
alaninda ¢aligsan ajans kuruculariyla gergeklestirilen derinlemesine miilakat teknigiyle s6z konusu

ajanslarin Tirkiye’deki dijital pazarlama uygulamalarindaki yeri ve roliinii irdelemistir.

Dog. Dr. Hilal Ozdemir Cakir’m ele aldig1 “Unliilerin Sosyal Medyadaki Otantiklikleri-
nin Duygusal Baglanma Ve Satin Alma Egilimine Etkisi” baslikli calismasinda otantiklik kavra-
mi ve Unliiler ile tiiketiciler arasindaki iliski niceliksel aragtirma yontemlerinden anket yontemi

kullanilarak agiklanmaya calisilmistir.
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Hazal Baran ve Dog. Dr. Gézde Oymen tarafindan yapilan “Gergek Zamanli Pazarlama-
nin Markalar Uzerindeki Rolii: Game Of Thrones Ornegi” baslikli ¢alismada markalarin Twitter
mecrast ile tiiketicilerle kurduklari iletigimler arastirilmig, ger¢ek zamanl pazarlama uygulama-
larmin markalar iizerindeki rolii “Game of Thrones” dizisi {izerinden incelenmis ve markalarin

gercek zamanli pazarlama ¢aligmalarinin etkilesim oranlari karsilastirilmistir.

Pmar Karaca tarafindan ele alman “Sosyal Medya Ve Demokrasi Iliskisi: 24 Haziran
2018 Cumhurbagkanlig1 Se¢im Kampanyasinda Sosyal Medya Kullanimi” adli makalede ise sos-
yal medyanin geleneksel medyaya kiyasla siyasal ve demokratik katilim lizerindeki rolii 13 Mayis
2018- 23 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve Milletvekili se¢im kampanyasiyla ilgili Cumhur-

bagskan1 adaylariin tweetleri incelenerek agiklanmaya caligilmistir.

Dr. Omer Vatanartiran tarafindan kaleme alinan “Celebrity Social Media Accounts As
Public Diplomacy Tools” baslikli calismada kendiliginden bir kiiltiirel diplomasi basar1 hikaye-
sine doniisen Tiirk dizilerinin diinyaca taninan oyuncularinin, sosyal medyada diinyanin dort bir
yanindan takipcileriyle etkilesim halinde oldugu vurgulanmistir. Bu olgunun, Tiirkiye’ nin yaban-
ct kamuoyu ile temasinda dijital diplomasi araci olarak nasil bir potansiyel tagidigini anlamak igin
yabanci lilkelerde yayina giren “Fatmagiil’tin Su¢u Ne?” dizisinin basrol oyuncusu Beren Saat’in

Instagram hesabi ¢alisma kapsaminda incelenmistir.

Dr. Ogr. Uyesi Funda Sehirli tarafindan hazirlanan “Diiz Sigara Ambalaji Seklinin Tiike-
tici Davranis1 Uzerindeki Rolii” isimli bilimsel ¢alisma ise geng sigara kullanan tiiketiciler iize-
rinde diiz sigara ambalaj tasariminin tiiketici davraniglar iizerindeki etkisini nicel bir aragtirma

yontemi ile ortaya koymasina dayanmaktadir.

Bilimsel calismalari ile dergimizde yazilar1 yaymlanan tim meslektaslarimiza destekle-
rinden dolay1 tekrar tesekkiir ediyoruz. Diinyada halkla iligkiler ve reklamcilik alanlari ile ilgili
akademik uluslararas1 nitelikteki caligmalar1 bir arada toplamay1 ve bu alanda onciilik etmeyi
amagclayan dergimizin sonraki sayilarina da sizleri degerli calismalarinizi gondermeye ve literatii-
re katki saglamaya davet ediyoruz.

Keyifli okumalar!

En icten saygilarimizla,

Dog. Dr. R. Giilay Oztiirk
HIiRE Editorii
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TUKETiICi MARKA SADAKATININ OLUSTURULMASINDA INSTAGRAM
KULLANIMININ ETKIiSi: STARBUCKS ORNEGI

Gizem BUDAK*
Erdem TATLI**

Ozet

Giliniimiizde markalar, artan rekabet ortaminda tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmak i¢in
iletisim ¢aligmalarina ve markalagma siirecindeki stratejik yonelimlerine daha fazla dikkat etmektedir. Bu
siirecte sosyal medya, markalarin tiiketicileriyle bag kurmasina olanak vermesi agisindan fayda saglamak-
tadir. Bununla birlikte sosyal medyanin markalara sundugu faydalari bilmek 6nem ifade etmektedir.

Bu ¢aligmada, sosyal medya iizerinden tiiketici ile kurulan bagin marka sadakatine etkisi arastiril-
mistir. Arastirmada nicel aragtirma yontemi ve anket teknigi kullanilmistir. Sosyal medya platformu olan
Instagram’da Starbucks markasinin sayfasini takip eden 386 kisiye yiiz yiize ve online olarak anket uygu-
lanmustir.

Arastirma bulgularina gore sosyal medyada tiiketiciyle kurulan bilissel, duygusal ve etkilesimsel
bagin marka sadakatine olumlu bir etkisi oldugu saptanmustir. Ozellikle duygusal bag boyutunun marka
sadakati tizerinde diger boyutlara gore daha fazla etkisi oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sadakati, Tiiketici, Satin Alma, Sosyal Medya

EFFECT OF INSTAGRAM USAGE TO CREATE CUSTOMER BRAND LO-
YALTY: CASE OF STARBUCKS

Abstract

Brands focus more on their communication activities and strategic orientation in their branding
processes to be preferable for consumers in an increasingly competitive environment in our present day.
In this process, social media has become a useful instrument for the brands to establish a bond with their
consumers. It is of great significance to be aware of the benefits of social media to the brands.

In this research, the impact of the bond established with consumers via social media on brand
loyalty has been studied. Quantitative research method and questionnaire technique have been used in the
research. A face-to-face and online questionnaire were held with 386 persons following Starbucks brand on
Instagram, a social media platform.

According to the research findings, the cognitive, emotional and interactive bond established with
consumers in social media has a positive impact on brand loyalty. Particularly the emotional bond has been

determined to have more impact on brand loyalty than any other factor.

Keywords: Brand Loyalty, Consumer, Purchasing, Social Media.

*Yiiksek Lisans Ogrencisi, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali, Reklam ve Stratejik Marka iletisimi Programi, gzmbudak@gmail.com,
ORCID: 0000-0002-4659-126X

** Dr. Ogr. Uyesi, Istanbul Ticaret Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Bolii-
mi, etatli@ticaret.edu.tr, ORCID: 0000-0002-7512-5532
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Extended Abstract

The notion of brand arose from the need of producers to separate their products from the
rival products simultaneously with the launching of trade. Throughout the centuries, the brand
had been perceived as the whole signs enabling the product to be distinguished from the others,

this perception also reflected on many definitions of the brand made until the recent period.

Any brand “separates any goods or services from another-its rivals, symbolizes its bene-
fits an quality, encourages and motivates the purchasing, reflects the culture of the organization,
contributes to the preparation of the product’s satisfaction and socio-psychological satisfaction

and provides the potential of creating competitive brand capital”.

There are many sectors and product ranges which will cover the expectation and needs of
the target group. While these products were previously offered to the consumer in an unmarked
way, every product has a brand name now. Businesses know that the Notion of a brand is impor-
tant to reach many more target groups and increase their place in the market. According to David
Ogilvy, one of the leading names of the advertisement sector; “The brand is consists of many
components. These are; name, symbol (logo), company, the integrity of characteristics and asso-
ciations, expectations, perceptions (image), a statement describing the consumer, active product/

service, promise and words about some benefits.”.

Customer loyalty may be defined as the repurchasing act of the customers for the product
or services from the same business and as the attitude of publicizing the company by Word of

mouth by feeling the sense of royalty to that business.

For businesses, customer loyalty is a very important concept. Because businesses will
reduce their costs for gaining new customers in such away. Also, they will stand in a strong place
by obtaining a competitive advantage against their competitor’s thanks to the tendency of custo-
mer royalty and publicizing. The royalty may be defined as a continuous purchasing with a strong
bond. In a general sense, businesses mostly stand with a customer who reaches to royalty among

four royalty levels between the attitudes and repurchasing act.

It was found out that there is a dependency between the profit and sustainability of the
company. Since the loyal customers will make their purchasing acts from the same business, it
is very profitable and important from the point of businesses. Because loyal customers provide a
competitive advantage to take a stand against their rivals. In a strict sense, the loyal customer is

the customer who is not affected by the marketing programs of rivals. Also, another reason that
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the customer royalty is profitable for the businesses is that the cost of retaining the customer is

less than gaining new customers. For this reason, the value given to the customer who comes and
purchases over and over must be high; the loyal customer reduces the cost of business and enab-
les the businesses to offer low-priced and high-quality products. Another advantage of the loyal
customer is that he/she continuously publicizes the business, he/she will publicize it by Word of
mouth and recommend it to his/her friend circle. As is known, since people are mostly affected
by their reliable circle and friends, the description of the business by the loyal customer will be a
very important advertisement. Also, since the loyal customer is less sensitive to the prices selected
by the business, it will enable the business to sell the products at higher prices. Not only retaining
the customer and providing the royalty but also attracting new customers and making them loyal
should be the objective of the business. Retaining the customer but gaining new customers will be

very beneficial for a profitable continuity.
Giris

Gilnlimiizde tiiketiciler markalar {izerinde eskisinden daha ¢ok hak iddia etmektedir. Tii-
keticilerin olusturdugu etki baglantili olduklar1 ve hedefledikleri markalarin, marka yonetimini de
etkilemektedir. Bununla birlikte bilgi iletisim teknolojilerinin gelisim ve degisimi de markalarin
degismesinde etkili rol oynamaktadir. Markalarin bu degisimde ayakta kalabilmesi ve rekabet-
te farklilagsabilmesi i¢in stratejik marka yonetimi yapmasi gerekmektedir. Bu baglamda marka
yonetimi ve marka sadakati gibi kavramlar rekabetci pazar ortaminda igletmelerin avantaj elde
edebilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Markalarin, tiiketiciler tarafindan ayirt edilebilmesi igin
stratejiler belirlemesi gerekmektedir. Bu stratejilerin merkezine tiiketicinin yerlestirilmesi gerek-
mektedir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini temel alan bir marka yOnetimi stratejisi tiiketici ile bag
kurma ve marka sadakati yaratma agisindan markaya fayda saglamaktadir. Ancak markalar bu
stireci sadece geleneksel medya araciligiyla degil sosyal medya ile de yapmasi gerekmektedir.
Odabast ve Oyman (2016)’a gore sosyal medya tiiketicilere ulasmada 6nem tagimaktadir. Bu
dogrultuda markalarin tiiketicilerinde marka sadakati yaratabilmesi igin sosyal medyada tiiketici-
leriyle bag kurmasi gerekmektedir. Literatiirde “consumer engagement” olarak gecen kavram, bu

caligmada “tiiketici ile bag kurma” olarak adlandirilmigtir.
1. Marka Sadakati Kavram

Marka sadakati, daha 6nceden satin aldigi bir markadan umdugunu bulan ve memnun
kalan insanlarin bu iirlinii tekrar tercih etmesi olarak tanimlanabilir. Sadakat kavramini sadece o
markayi tercih etmek olarak diisiiniilmemelidir. Ciinkii herhangi bir markay1 siirekli satin alma,

sadakatin disinda bir glinliik rutin olarak algilanmaktadir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin ter-
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cih ettikleri markalarla duygusal olarak bir biitiinliik kurduklar1 ve bu sayede marka sadakatinin

kendi kendine olustugunu gostermektedir (Belch ve Belch, 1998: 10).

Tiiketici deneyimledigi markadan beklentisini karsilayabilirse tercih etmeye devam eder.
Marka sadakati, belirli bir markaya tiiketicinin baglilik derecesi olarak ifade edilmektedir (Ling,
vd., 2014, 5.436).Bu durumun sebebi tiiketicinin goziinde markanin her alanda dogru olarak ko-
numlandirilmig olmasidir. Genellikle tiiketiciler i¢in rakiplerle kiyaslandiginda o markaya kars1
daha fazla iicret vermeyi kabul ettiginde marka sadakati tam anlamiyla olusmustur (Giddens,
2002: 1). Ozetlemek gerekirse; sadakat duygusu tiiketicinin tercih ettigi iiriinden elde etigi fayda-
y1 gdsterme sekillerinden biridir (Bloemer ve Kasper, 1995: 311-329). Ayrica tiiketicinin herhangi

bir markay1 tekrar tekrar tercih etmesinin genel adidir.

Tiiketicilerin goziinde marka sadakati duygusu olusturmanin isletmeye faydalari oldukga
fazladir. Ozellikle isletmenin maksimum kar elde etmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda marka
sadakati yapilan pazarlama ¢aligmalarina da etkisi vardir. Yani potansiyel hedef kitleyi kazanmak

elde bulunan mevcut hedef kitleye ulagsmaktan daha masraflidir (Aaker, 1991: 21).

Oliver’e gore marka sadakati; “Rakip isletmelerin tiiketicilerin degistirme davranigina
neden olabilecek pazarlama faaliyetleri ve durumsal faktorlere karsin, ayn1 markanin tekrarl sa-
tin alinmasi suretiyle gelecekte de tercih edilen iiriiniin tekrar satin alinmasi veya tekrar tiiketicisi
olmasi vaadidir” (Oliver, 1999:34).

Davranigsal ve tutumsal olarak ikiye ayrilan marka sadakati ¢aligmalarini su sekilde in-
celenebilmektedir (Oliver, 1999): Davranigsal olarak marka sadakati kavrami siirekli tekrarlanan
satin alma davranisiyla ilgili bir kavramken tutumsal olarak marka sadakati ise uzun vadede mar-
kaya sadik olan tiiketici kazanmaya yoneliktir. Pozitif tiiketici deneyimi marka sadakati olustur-
ma konusunda katki saglamaktadir. Marka sadakati sadece miisterinin tekrarli sekilde {iriin ya da
hizmet satin almasi ile degil, miisterilerin ilgili markay1 baskalarina tavsiye etmesini de kapsa-
maktadir ve sadik miisteriler yalnizca kendileri markaya sadik olmakla yetinmemekte, markanin

goniilli tanitim elgilerine doniismektedirler (Erciyas, 2015: 23).

Yukaridaki tanimlarin diginda literatiirde siklikla yer alan 21 marka sadakati tanimin1 bir
araya getirmis olan Demir, yapilan biitiin marka sadakati tanimlarinin aksine sadece tek yoniin ele
alimmamasi gerektigini ve yapilan tanimlarin tiimiiniin toplami oldugunu 6ne siirmiistiir (Demir,

2012: 107).

1.1. Marka Sadakati Diizeyleri
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Marka sadakatinin olusabilmesi i¢cin markaya yonelik olumlu bir marka diisiincesiyle tii-
keticinin o marka ile ilgili tercih etme diislincesinin tutarli olmas1 beklenir. Bu durumda, hedef
kitlenin herhangi bir markaya karsi besledigi olumlu diisiincesinin dereceleri birbirinden farkli
sekilde kategorize edilmistir. Bu diisiinceye gore; tiiketicilerin herhangi bir markaya kars1 besle-
digi sadakat dereceleri Dick ve Basu tarafindan dort agamada degerlendirilmistir (Dick ve Basu,
1994: 99-113). Bunlar;

* Gercek Sadakat (Marka Tutumu Yiiksek — Satin Alma Davramsi Yiiksek):
Herhangi bir markay1 begenen ve o markayla arasinda olumlu bir yon gelistiren hedef
kitlede, o markay1 tercih etme durumu daha sik goriilmektedir. Bu eylemini satin alma
ile sonlandiran tiiketiciler markaya karsi besledigi pozitif tutumdan ve arasinda kurdugu

duygusal yon sebebiyle “gercek sadakata sahip tiiketiciler” olarak adlandirilmaktadir.

* Gizli Sadakat (Marka Tutumu Yiiksek — Satin Alma Davrams1 Diisiik): He-
def kitle her ne kadar bir markaya kars1 duygusal bir bag ve olumlu diisiincelerde bulunsa
da o markay1 siirekli satin alma egiliminde bulunmamalart muhtemeldir. Durum bd&yle
olunca bu tiir tiiketicilerde marka sadakatinden s6z etmek miimkiin olmayacaktir. Satin
alma davranisini engelleyen bir¢ok ¢evresel faktorden (dagitim kanali, fiyatlama sorunlart
vb.) bahsetmek miimkiindiir. Bu asamada markanin tiiketici nezdinde satin alma davrani-
sina katki saglamak i¢in yapmasi gereken bu gibi sorunlart minimize etmektir. Ancak bazi
durumlarda markanin hedef kitlesi bu tiiketiciler olmayinca bu tiiketicileri satin almaya
yonlendirmek miimkiin olmayabilir. Ornegin, Mercedes markasi igin olumlu duygu ve
diisiinceler besleyen bir tiiketici, ekonomik kosullardan dolay1 satin alma davraniginda
bulunamayabilir. Ancak gevresindeki insanlara bu markaya karsi duydugu olumlu duygu

ve diisiincelerinden bahseder.

* Yiizeysel Sadakat (Marka Tutumu Diisiik — Satin Alma Davramis1 Yiiksek):
Bazi durumlarda ise tiiketicinin herhangi bir markaya karsi olumlu duygu ve diistinceleri
olmasa da o markaya karsi olan eylemini satin alma davranisi ile bitirebilir. Bu gibi tii-
keticilerde markaya olan sadakat derecesi bir hayli azdir. Bunun sebebi ise, tercih etmek
istedigi markanin ortaya ¢ikardigi avantajlar ya da baska bir marka tercih etmenin maddi-
yat agisindan daha zorlayici olmasidir. Bu grupta yer alan tiiketicilerin tercihlerini farkli

markada kullanma ihtimalleri oldukca yiiksektir.
e Sadakat Yok (Marka Tutumu Diisiik — Satin Alma Davrams1 Diisiik): Bu

grupta yer alan hedef kitle hi¢bir markaya karsi pozitif ya da negatif bir tutum sergilemez.

Buna paralel olarak satin alma davranisinda da bulunmazlar. Bu tiiketici grubuna “sadik
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olmayan tiiketiciler” denebilir. Boyle olmasinin nedenleri ise, mevcut pazara giris yapan
herhangi bir markanin, iletisim ¢aligmalarinin basarili bir sekilde gergeklestirilememesi
ve markanin tiiketicinin goziinde konumlandiramamasidir. Yani mevcut pazarda bulunan

rakiplerine gore farkini ortaya koyamamasidir.
1.2. Marka Sadakatinin Isletmelere Sagladigi Faydalar

Isletmeler i¢in marka sadakati yaratmak iiretim ve dagitimdan daha dnemli hale gelmistir.
Marka sadakati olusturmak ve gelistirmek i¢in ¢alismalar yapan isletmeler pazarda her zaman bir

adim 6nde olmustur. Marka sadakatinin ¢esitli faydalari bulunmaktadir. Bunlar;

» Marka sadakati caligmalari, igletmelerin maddi giderlerini en az diizeye diisiiriir. Bunu
yaparken yeni tiiketiciler bulmak yerine mevcut tiikketicilerini elinde tutmaktadir (Aaker,
1995: 211).

* Kendi tiiketicisini elinde tutabilen markalar, pazarda kendisine bir koruma alani yaratir.
Tiiketici tercih ettigi markanin ihtiyaglarini kargilamasi halinde pazarda bulunan farkli bir

markaya yonelme egilimi gostermez (Aaker, 1995: 211).

» Tiiketicilerin gosterdigi sadakat olgusu markalara dagitimcilarin yaninda gesitli avantaj-
lar saglar. Isletmenin iirettigi iiriinleri tiiketici ile bulusturan is ortaklari tiikketicinin en faz-
la tercih ettigi tiriinleri tedarik ederler. Bu gelismeyi takip etmedikleri zaman, tiiketicilerin
marka tercihinin degisecegini bilmektedirler. Bu durum da isletmelerin is ortaklarinin

yaninda gii¢lii bir imaj ¢izmesine yardime1 olur (Aaker, 1995: 211).

» Tercih ettigi markaya sadik olan tiiketici, isletmeye her alanda zaman kazandirmaktadir.
Markalar kendilerine sadik olan tiiketiciyi ellerinde tutabildigi siirece pazar rekabetinde
her zaman nefes alacak zaman bulur. Bu asama da markalar siirekli olarak mevcut tiiketi-
cisinin ihtiya¢ ve beklentilerine cevap vererek kendini stirekli bir adim 6ne tagir (Aaker,
1995: 211).

* Tercih ettigi markaya kars1 sadakat duygusu olusan tiiketiciler, sosyal ¢cevresinde de bu
marka hakkindaki olumlu diisiincelerini paylagmaktadirlar. Bu durum da o markanin yeni

is ortaklari bulmasinda fayda saglar (Odabasi ve Oyman, 2016: 375).

* Herhangi bir kurumun ortaya ¢ikardigi markaya sadik olan tiiketiciler, sartlar ne olursa

olsun tercih etmek istedikleri markay1 bularak satin alma diisiincesindedirler. Bu sebep ile
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diger isletmelerin yaptig1 promosyonlar veya indirimler sadik olan miisterilerin ilgisini
¢cekmez. Bu da isletmelerin reklam ve dagitim agamasinda daha az zarar etmesini saglar

(Giddens, 2002: 1).

2. Sosyal Medya Mecrasi Olarak Instagram’da Marka Sadakati Yonetimi
2.1. Sosyal Medya Kavram

Internetin hizla yayginlasmasi ve web teknolojilerinin ilerlemesi sonucunda 2000°li yil-
larda sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya, ¢evrimigi olarak bireylerin birbirle-
riyle iletisim kurmalarina olanak saglayan dijital platformdur. Sosyal Medya, kullanicilara enfor-
masyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkan1 taniyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi

araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir (Sayimer, 2008:123).

Sosyal medyanin her tiirlii bilgisayar, tablet ve akili telefonla kullanilabilme olanagi ol-
dugundan kullanicilar giiniin her saati sosyal medyada igerik tiretme sansina sahip olmaktadir. Za-
man ve mekan sinirlamasi olmadan, bireyler arasi paylasimin yapilabildigi bir iletisim ortamidir
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 9).

Mayfield (2008)’a gore sosyal medyanin 6nemli bes 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar;

» Katilm: Sosyal medya katilimcilar1 cesaretlendirmekte ve ilgili olan her katilimcidan geri bil-

dirim almaktadir.

* Aciklik: Cogu sosyal medya hizmeti geribildirime ve katilimcilara agik olmaktadir. Bu servis-

ler, oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi bircok konularda cesaret agilamaktadirlar.

* Konusma: Geleneksel medya tek yonlii mesaj aktarimina iligskin iken, sosyal medya iki yonli

iletisime olanak taniyarak daha iyi bir iletisim saglamaktadir.
e Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli ve etkili bir sekilde iletisim kurmalarini sagla-
maktadir. Boylece topluluklar sevdikleri fotograflar, favori televizyon programlari ya da politik

degerleri gibi ilgi duyduklari alanlar1 paylasabilmektedir.

* Baglantihihik: Cogu sosyal medya araci diger siteler, kaynaklar veya insanlar araciligiyla her-

hangi bir konuda link vererek baglant1 kurulmasina olanak tanimaktadir.

Bu 6zelliklerin yan sira Giingor (2013) de sosyal medyayi farkli kilan bes 6zellikten bahsetmek-
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tedir. Bunlar;

¢ Etkilesim: Sosyal medya, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglarindan karsilikli etkilesime
olanak vermesi acisindan farklilik gostermektedir. Kitle iletisim araclarinda iletisim tek yonliiy-

ken sosyal medyada etki ve tepki ayni anda karsilikli olarak gergeklesmektedir.

* Anindalik: Sosyal medyada iletilerin gonderilmesi ve geribildirim alinmasi ayn1 anda olmakta

bdylece ¢ok daha etkin bir iletisimin gergeklesmesini saglamaktadir.

» Ureticinin ve tiiketicinin yer degistirilebilirligi: Sosyal medya ortamini kullananlar medyanin
igerigini iiretebilmektedir. Buna karsin kitle iletisim araglarinda {iriin veya hizmet belli bir kurum

tarafindan tretilip kitlelerin tiiketimine sunulmaktadir.

* Bireysellik ve kitlesellik 6zelligi: Sosyal medya kitle iletisim araglarina kiyasla hem bireysel

olarak hem de kitlesel olarak kullanilabilirlik 6zelligine sahiptir.

* Birlestirici: Sosyal medya ortaminda toplumun her kesiminden, her meslek grubundan, her
egitim diizeyinden, her yastan ve her cinsiyetten insanlar bir araya gelebilmekte ve birbirleriyle

iletisim kurabilmektedir.

e Multimedya: Ses, goriintii, hareketli goriintli gibi birgok 6zellik ayn1 anda kullanilarak igerik

uretilebilir.

Sosyal medya sahip oldugu 6zellikler ile hem kullanicilara hem de markalara avantaj
sunmaktadir. Kotler ve Keller (2012)’e gore sosyal medya tiiketicilerle marka arasinda daha fazla
etkilesim imkani1 sunmaktadir. Hem kisiler arasinda hem de kisilerle markalar arasinda her tiir-
li etkilesimin olmasina imkan vermektedir. Es zamanl iletisimi de destekleyerek, kullanicilarin
kendi aralarinda sesli ve goriintiilii gériisme yapmalarina olanak tanimaktadir. Bu 6zellikleri ile

sosyal medya, geleneksel medyadan ayrilmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 11).

Tiiketiciler, sosyal medya araglarinda yer alan “kisisellestirme” 6zelligi ile kurumlarla
iletisim kuracagi kanallar1, almak istedigi ve almak istemedigi mesajlart belirleme imkanina da
sahip olmaktadir (Manavcioglu, 2015: 14). Sosyal medyanin iicretsiz olarak genis kitlelere hitap
etme olanagina sahip olmasi ve daha hizli geribildirim almay1 saglamasi bakimindan da markala-

ra avantaj saglamaktadir.
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3. Tiiketici Marka Sadakatinin Olusturulmasinda Instagram Kullaniminin Etkisi:
Starbucks Ornegi

3.1. Instagram Mecrasi

Kevin Systrom ve Mike Krieger’in gelistirdigi Instagram, 5 Ekim 2010 yilinda kullanima
acilmis 108 icin fotograf paylasimi amacl tasarlanmistir. Giiniimiizde global olarak en hizli geli-

sen sosyal ag sitesidir. (Sheldon ve Bryant, 2016:89)

Instagram’in odak noktasinda fotograf ve video paylasimi bulunmaktadir. Fotograf pay-
lasimini eglenceli kilmak adina 6zel filtrelerin de gelistirildigi platformda, hizli, eglenceli, pratik
bir ara yiiz ile hizmet sunulmaktadir ve iicretsiz kullanilan bir uygulamadir. Diinya ¢apinda en
cok tercih edilen uygulamalarin bagindadir. Sosyal niteligine sahip olmasinin yani sira, etkilesim,

paylasim ve katilimer niteliklerini de barindirmaktadir (www.brandingturkiye.com).

Instagram, kullanicilarina 6zel veya herkese agik olarak paylagim yapabilmeleri i¢in me-
sajlar ve medya verileri yiikleyebilmelerine olanak tanir ve bunun yaninda diger sosyal paylasim
sitelerine (Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr vb.), altyazi veya yorum ekleyebilmelerine, yiikle-
nen medyalar kategorilere ayirabilmelerine olanak saglar (Hochman & Schwartz, 2014: 6; Sch-
midbauera vd., 2018: 149; Siguencia vd., 2017: 74).

Instagramin insanlarda biraktig1 ilk olumlu etki kuskusuz, biinyesinde bulunan 11 fotog-
raf filtresinin olmasidir. Bu filtreler fotograflar1 daha ¢arpici boyuta tasimis ve 6zellikle selfie ¢e-
kimi giindeme gelmistir. Tiim bu olumlu 6zellikler neticesinde Instagram kisa zamanda 1 milyon

barajina ulasmay1 basarmistir (www.brandingturkiye.com).

Cakmak ve Bas’a gore (2017: 109-110) Instagram kitlesel 6z iletisim araci olma 6zelli-
gine sahiptir. Karsilikli etkilesimin yogun oldugu platformda 6nce fikir sonrasinda hizmet veya
mal aligverisi yapilmasi soz konusu olabilmektedir. Diger sosyal ag siteleri gibi Instagram da
bireylerin kendilerini tanitmalar1 ve ¢evrimici sosyal iligkilerini yonetmeleri i¢in yeni bir ortam

saglar. (Moon vd., 2016: 22; Pornsakulvanich, 2017: 255).

Instagram basarisin1 Ocak 2011 yilinda Tech Crunch’tan aldig1 “En Iyi Mobil Uygulama”
odili ile taglandirmis ve diinya ¢apinda kanitlamistir. Yine bu donemde ilk olarak Instagram has-
htag (etiket) terimini diinyaya duyurarak, tiim Instagram biinyesindeki kullanicilarla etkilesimine

olanak tanimustir.

2011 yilinda, Instagram kapsamini olduk¢a genisletmis ve yaptig1 aciklama neticesinde
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15 milyon kullanictya ve 400 milyon igerik paylasimina ulastigini bildirmistir. Yiikselen bir ivime

ile milyonlarca kullaniciy1 etkisi altina alan etkin bir uygulama olmustur.

2012 yilinin sonunda biiylime daha hizlanmis ve kullanicilart arasinda bir¢ok tinlii isim
de yer almaya baglamigtir. Bu donemde siyasileri de bu platformda gorebilmek miimkiin olmus ve
Barack Obama gibi iinlii isimler de uygulamanin popiilerligini arttirmada rol oynamistir. Bir siire
sonra Android cihazlarda da kullanima agilan Instagram, sonrasinda Facebook’a 1 milyon dolara

satilmistir (www.brandingturkiye.com).

2013 yilinda yine bir yenilikle kiigiik 6l¢ekli isletmelere, butiklere ve kurumsal nitelikteki
bircok markaya yonelik “Sponsorlu Icerik” niteligini gelistirmistir. Bu dzellik sayesinde kullani-
cilarin haber akis kanallarinda ilgi alanlar1 dogrultusunda sponsorlu icerik reklamlar1 yer almaya

baglamstir.

2014 yili yeniligi ise, filtre kullanim diizeyinin kullanicilara birakilmasi yoniindedir. Bu
amagla kullanicilarin filtre ayarinda s6z hakki olmus ve diledikleri ayarlari igeriklerinde kullana-
bilme olanagi sunulmustur. Tiim bu siiregte yine Instagram bilylimeye devam etmis ve kullanict

sayisi giinden giinde artig gdstermistir.

2015 yili degisimi, Instagram logosunda meydana gelmis, giincelleme dogrultusunda
yeni bir logo tasarlanmistir. Cok yonlii kameranin temsiline dayali olan yeni ikon gokkusagi
gradyan seklinde bir tasarima hakimdir. Logo tasarimindaki degisimin yaninda kullanici ara yiizii

ve yazi fontunda da degisim gdézlenmistir (www.brandingturkiye.com).

Amerika menseili Starbucks’m merkezi Seattle, Washington’da bulunmaktadir. ismi
Moby Dick’te yer alan Starbuck karakterinden gelmektedir. Logosunda denizkizi simgesi yer alir.

Gilinlimiizde 6zellikle genglerin bu logo ile tasarlanmig tirlinleri kullanma orani yiiksektir.

1971 yilinda ilk magazasimi agan Starbucks, meslekleri 6gretmen olan Jerry Baldwin,
Gordon Bowker ve meslegi yazar olan Zev Siegel tarafindan Pike Place Market ismi ile hizme-
te baglamistir. 1982 senesinde Howard Schultz’un ortaklar arasinda yer almasi ile 1985 yilinda
II. Giornale kahve magaza zinciri kurulmustur. Kahve diikkani yapisina gecisteki ek biyiik etki
Italyan espresso barlarinin etkisi altinda kalinmasi neticesinde olmustur. Bundan yaklasik birkag
yil sonrasinda Starbucks’un ilk sahipleri, Peet’s Coffee and Tea magazasi biinyelerine katinca,
Starbuck, Shultz bilinyesinde yerini almigtir. Bu sekilde gecen siirecin ardidan, Shultz’a ait olan
II. Giornale Kahve magazalari bugiinkii Starbucks adi ile hizmet vermeye baglamistir (https://

tr.wikipedia.org/wiki/Starbucks).
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Starbucks, adiyla siire¢ devam ederken ilk diikkkan Vancouver, Britanya Coloumbiya ve
Sikago Illinois’te hizmete sunulmustur. Amerika sinirlariin disindaki ilk agilan magaza ise, 1996
yilinda Tokyo (Japonya)’da agilmistir. Giiniimiiz kosullarinda markalagma yolunda kendini ka-
nitlayan Starbucks, 65 iilke ve 22 bin hizmet sunan magaza ile 6zellikle elit kesimlerin tercihleri

arasinda yerini saglamlagtirmistir.

Starbucks’un sahibi Schultz, ¢alisan memnuniyeti ve onlarin aidiyet hissine verdigi 6nem
ile is giicii kalitesini de arttirabilmeyi odagina koymustur. Giiglii bir miisteri memnuniyeti yarat-
manin yolunun gii¢lii calisan tutkusunu saglamaktan gectigine inanmaktaydi. Caligsanlara mut-
lu hissedecekleri bir is konsepti yaratmayi hedeflemistir. Bu yonetim anlayisi ile “Bean Stock”
isimli uygulama ile galisanlarina belli miktarda sirket hissesi verilmektedir. (https://listelist.com/

starbucks-basari-hikayesi/)
3.2. Arastirmamin Amaci ve Onemi

Gelisen ve degisen bilgi iletisim teknolojileri sayesinde farkli iletisim kanallar ortaya
cikmistir. Tiiketiciler tarafindan kullanilan bu kanallar, markalar tarafindan da tiiketicilere ulas-

mak, onlarla iletisime gegmek ve bag kurmak i¢in kullanilmaktadir.

Markalarin sosyal medya kanallar1 araciligiyla tiiketicilerle kurduklar1 bag diizeylerinin
tiiketicilerin markalara olan sadakat diizeylerinde bir degisime neden olup olmadig: arastirilmak
istenmistir. Bu baglamda, Instagram hesaplar1 ile Starbucks markasini takip eden tiiketicilerin,
markayla kurduklari bag sonucu markaya yonelik sadakat seviyelerinde bir degisimin olup olma-

dig1 arasgtirmanin temel amacini olusturmaktadir.
3.2.1. Arastirma Sorulari

1. Instagram’da tiiketiciler ile kurulan bagin diizeyi, markaya duyduklari sadakat diizeyini
degistirmekte midir?
2. Instagram’da tiiketiciler ile kurulan bagin diizeyi demografik faktorlere gore degismek-

te midir?
3.2.2. Hipotezler
H, Instagram’da tiiketici ile kurulan bagin diizeyi arttik¢a marka sadakati diizeyi artar.

H, Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore degismektedir.

H, Instagram’daki tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyi cinsiyet faktoriine gore de-
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gismektedir.

H, Instagram’da marka ile kurulan bag diizeyi medeni durum faktoriine gore degismek-
tedir.

H, Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi yas faktoriine gore degismektedir.

H, Instagram’da tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri yas faktoriine gore degis-
mektedir.

H, Instagram’daki tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri ekonomik faktore gore
degismektedir.

H, Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi ekonomik faktore gore degismektedir.
H, Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi egitim faktoriine gore degismektedir.
H,, Instagram’daki tiiketicinin markaya olan sadakat diizeyi egitim faktoriine gore degis-

mektedir.
3.3. Arastirmanin Kapsami ve Stmirhliklar

Arastirma, sosyal medyada tiiketici ile bag kurma siirecinin marka sadakatine etkisini 6l¢-
mek amaciyla sosyal medya platformlarindan Instagram kullanan ve Starbucks’1 Instagram’dan
takip eden kisilerin iizerinde yapilmigtir. Starbucks markasini Instagram’dan takip etmeyenler

arastirma diginda birakilmigtir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, bilgilerin saglanmasi ve kullanilmasi yoniinden agiklayici ve betimleyici aras-
tirma smifina girmektedir. Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Anket teknigi ile

birincil kaynaklardan veriler toplanmustir.

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Arastirmanin evrenini Instagram iizerinden Starbucks’mn ‘Starbucks Tiirkiye’ sayfasini
takip eden 100.000 kisi olugturmaktadir. Starbucks’1 Instagram’dan takip eden 386 kisi basit tesa-

diifi 6rneklem yolu ile se¢ilmistir.

3.4.2. Veri Toplama Teknikleri

Keller (2001)’in marka sadakati ¢caligmalarina dayanilarak gelistirilen J. Clement Sudha-
har, Duraipandian Israel, A.Prabhu Britto ve M.Selvam, (2006)’nin ““The Dimens Of Brand Ro-
mance As Predictors Of Brand Loyalty Among Cell Phone Users” baslikli makale marka sadakati
sorularinin temel veri toplama dlgegidir. Makaledeki verilere gore sadakat seviyelerini 6lgmeye

yonelik sadece bir faktdriin ¢iktign goriilmektedir. Olgegin gegerliligini lgmeye yonelik yapilan
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dogrusal faktor analizi degerlerine bakildiginda, bir faktor toplam varyansim %66,25’ini agik-
ladigindan, faktor yapismin uygun oldugu anlasilmaktadir. Olgegin giivenilirligine bakildiginda

(Croanbach’s Alpha) ise 0.914 olarak goriilmektedir.

Tiiketici ile bag kurma sorulart i¢in Hollebeek, D., Linda., Glynn S., Mark., & Brodie,
J., Roderick. (2014)’in “Consumer Brand Engagement in Social Media: Conceptualization, Scale
Development and Validation” baslikli makalesindeki 6lgek temel alinmustir. Olgegin gecerliligi
makaledeki verilere gore KMO (Kaiser-Meyer- Olkin) degerlerine bakildiginda .921 olarak tespit
edilmistir. Bu deger faktor analizine uygun oldugunu gostermistir. Yapilmis olan faktor anali-
zinde Ui¢ faktoriin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu faktorler, biligsel, duygusal ve etkilesimsel
olarak adlandirilmistir. Ug faktdr toplam varyansin %69,63 unu agikladigindan, faktor yapisinm
uygun oldugu anlasiimaktadir. Olgegin giivenilirligine bakildiginda (Croanbach’s Alpha) ise, bi-
lissel boyut: .753; Duygusal boyut: .839; Etkilesimsel boyut: .776 6lgegin geneli ise .823 olarak

goriilmektedir.

Faktor analizi ve giivenilirlik analizi (Tablo 1) yapilmistir. Yapilan faktor analizinde sa-
dakat seviyesini 6l¢meye yonelik ifadelerin faktorleri toplam varyansin %57sini; tiiketici ile bag

kurma siireci faktorleri toplam varyansi %51 ini agikladigi tespit edilmistir.

(T')lqek Madde Sayisi Cronbach Alpha
Biligsel Bag 4 ,796
Duygusal Bag 4 ,780
Etkilesimsel Bag 4 ,791
Sadakat 8 909
Bag 12 ,898

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilart
Tablo 1’de yapilan giivenilirlik analizine gore 6l¢eklerin degerleri, 0.70 Cronbach Alpha
katsayisindan yiiksek oldugu ve giivenilir oldugunu gostermektedir.
Anketler, Starbucks magazalarindaki Starbucks’1 Instagram’dan takip eden ve Starbu-

cks’in Instagram sayfasinda markanin sayfasini takip edenler listesindeki kisilerce cevaplandiril-

migtir.
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Anket formunda ilk olarak anket ile ilgili agiklama kismi bulunmaktadir. Anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde tiiketicilerin demografik ézellikleri, ikinci boliimde ise bag
kurma siireci ve marka sadakati seviyesini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Anketin
ikinci boliimiinde 5°1i Likert derecelendirmesi kullanilmis ve anketi cevaplayanlara “Kesinlikle
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum segeneklerinden
birini segmesi istenmistir. Tiiketici ile bag kurma sorular biligsel, duygusal ve etkilesimsel boyut
olmak tiizere ii¢ boyutta ele alinmistir. Her bir boyutta dort ifade yer almis ve toplam 12 ifadeden
olusturulmustur. Sadakat sorulari ise sekiz ifadeden olusturulmus ve bu ifadeler tutumsal ve dav-

ranigsal yonden ele alinmigtir.

Aragtirma igin ankete 386 kisi katilmistir. Saruhan ve Ozdemirci (2011)’ye gore %95°lik
giivenilirlik seviyesi i¢in gerekliligi belirtilen 384 kisi saglanarak ankete katilim diizeyi gerekli

orneklem sayisini karsilamistir.
3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmada elde edilen veriler istatistiksel analiz araci programi vasitasiyla istatistiki
yontemler uygulanarak analiz edilmistir. Ve ¢dzlimlenen veriler s6z konusu istatistiksel test ve
analizlerin bilimsel gereklilikleri dogrultusunda degerlendirilerek raporlanmustir. Olgeklerin ge-
cerlilik ve gilivenilirligini 6l¢gmek i¢in Cronbach’s Alpha Katsayis1 ve Faktor Analizi (Oblimin

Rotasyonu) kullanilmistir.

Faktor analizinde KMO degeri igin 0,40 siir kabul edilmistir. Olceklerin giivenilirligi
icinse Nunnally (1978), 0,70 degerini giivenilir olarak kabul edilmistir.

Daha sonra verilerin dagilimlarini tespit etmek amaciyla Kurtosis (Basiklik) ve Skewness
(Carpiklik) degerlerine bakilmistir. George ve Mallery’nin (2010) belirttigi +2.0, -2.0 degerler
temel alinarak verilerin normal dagildig1 saptanmistir. Bu baglamda parametrik olan, bir degisken
acisindan bagimsiz iki grup arasinda fark olup olmadigimi belirlemek i¢in t Testi; iki ya da daha
fazla gruba ait ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadig ile ilgili hipotezleri test etmek
icin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA); iki ya da daha ¢ok degisken arasinda neden- sonug

iligkisini bulmak i¢in Regresyon Analizi kullanilmistir.
3.5.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimi, yas dagilimi, egitim durumu ve ekonomik du-

rumu Tablo 2 - 6’da gosterilmistir.
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Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%)
Kadm 258 %66,8
Erkek 128 %33,2
Toplam 386 100

Tabloe 2: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Tablo 2’de de goriildiigii gibi katilimcilarin %66,8’1 (258) kadinlardan, %33,2°1 (128)
erkeklerden olusturmaktadir.

Yas Frekans (1) Yiizde ( %)
14 yag ve alt1 4 1,0

15-19 Yas 59 15,3

20-24 Yas 133 34,5

25-29 Yas 130 33,7

30-34 Yas 39 10,1

35-39 Yas 14 3,6

40-44 Yas 3 ,8

45 ve Ustii Yag 4 1,0

Total 386 100,0

Tablo 3: Katilimcilarin Yas Dagilimi

Tablo 3’de gosterilen yas dagilimi Tuik’e gbre araliklandirilmistir. Tablo 3’den anlasila-
cagi iizere gore katilimcilarin 4’1 (%1) 14 ve alt1 yas grubunda; 59°u (%15,3) 15- 19 yas grubun-
da; 13371 (34,5) 20- 24 yas grubunda; 130’u (33,7) 25- 29 yas grubunda; 39’u (10,1) 30-34 yas
grubunda; 14’1 (%3,6) 35-39 yas araliginda; 3’1 (%0,8) 40-44 yas grubunda; 4’1 de (%1,0) 45 ve
istii yas bulunmaktadir. Buna gore en yiiksek yas araligi 133 katilimciyla 20-24 yas olmaktadir.

Egitim Durumu Frekans (/) Yiizde ( %)
Ortaokul Mezunu 12 3,1

Lise Mezunu 97 25,1

On Lisans Mezunu 38 9.8
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Lisans Mezunu 191 49,5
Lisansiistii Mezunu 48 12,4
Total 386 100,0

Tablo 4: Katilimcilarin Egitim Durumu Dagilim1

Tablo 4’e bakildiginda 6rneklem grubunu olusturan katilimeilarin %3,1 (12) ortaokul,
%25,1 (97) lise, %9,8 (38) %49,5 (191) lisans, %12,4 (48) ise lisansiistii mezunu oldugu goriil-

mektedir. Buna gore lisans mezunu katilimcilarin en fazla oldugu goriilmektedir.

Ekonomik Durum Frekans (/) Yiizde (%)
Diisiik Gelirli 2 5

Alt orta Gelirli 18 47

Orta Gelirli 189 49,0

Ust Orta Gelirli 147 38,1

Ust Gelirli 30 7.8

Total 386 100,0

Tablo 5: Katilimeilarin Ekonomik Durum Dagilimi

Tablo 5’e¢ bakildiginda katilimcilarin %5 (2) diisiik gelirli, %4.7 (18) alt orta gelirli,
%49,0 (189) orta gelirli, %38,1 (147) ve %7,8 (30) st gelirli oldugu goriillmektedir.

3.5.2. Bag Kurma Boyutlari ile Marka Sadakati liskisi
3.5.2.1. Bag Kurma Boyutlarinin Marka Sadakatine Etkisini Belirlemeye

Yonelik Regresyon Analizi

Regresyon
Katsayisi
Model B SE Aciklanan T P
Varyans (R)
Marka Sadakati ,468 ,176 2,664 0,008

Sabit Katsayis1 (A)
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Bag Diizeyi (X)  ,852 ,050 6571 17,080 0,000

Tablo 6: Tiiketici ile Kurulan Bagin Marka Sadakatine Etkisi

Tablo 6’da bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiye bakilmasi i¢in Basit Dogru-

sal Regresyon analizi kullanilmaktadir.

Tabloda 6°da goriildigl gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi yapilabilmesi
icin uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati bagimsiz degisken (X) ola-
rak da bag diizeyi ele alinmistir. Buna gore marka sadakati 0,468+0,852* Bag (Y=A+B.X). Bag
diizeyi boyutu 1 birim arttirildiginda marka sadakati ortalamasinin 0,852 birim arttig1 goriilmek-
tedir. Sonug olarak bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan anlamli
pozitif dogrusal bir iligki tespit edilmistir. Bu baglamda bag diizeyi arttikga marka sadakati sevi-

yesinin de artis gosterdigi goriilmektedir.

Bu baglamda “Instagram’da bag kurma diizeyi arttikca marka sadakati diizeyi artar” hi-

potezi (H,) desteklenmistir.

Regresyon
Katsayisi
Model B SE Aciklanan T P
Varyans (R)
Sabit Katsayis1 (A) ,996 , 185 5,383 ,000
Biligsel Bag (X) ,667 ,050  ,5632 13,333 ,000

Tablo 7: Bilissel Bagin Marka Sadakatine Etkisi

Tablo 7°de bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiye bakilmasi i¢in Basit Dogru-
sal Regresyon analizi kullanilmistir. Tablo 8’de goriildiigii gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regres-
yon analizi yapilabilmesi i¢in uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati
bagimsiz degisken (X) olarak da biligsel bag kurma boyutu ele alinmistir. Buna gére marka Sada-
kati =0,996 +0,667*Bilissel Bag (Y=A+B.X). Bilissel bag 1 birim arttirildiginda marka sadakati
ortalamasinin 0,667 birim arttig1 goriilmektedir. Sonug olarak biligsel bag kurma diizeyi ve marka
sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan anlamli pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir. Bilis-
sel bag diizeyi arttikga marka sadakati seviyesinin de artig gosterdigi goriilmektedir. Bu baglamda
“Instagram’da tiiketici ile kurulan bilissel bag diizeyi arttik¢a marka sadakati diizeyi artar’” hipo-

tezi (H, ) desteklenmistir.
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Regresyon Katsayisi

Model B SE Aciklanan T P
Varyans (R)

Sabit Katsayis1 (A) ,694 ,188 3,695 ,000

Duygusal Bag (X) ,718 ,049 ,601 2 14,751 ,000

Tablo 8: Duygusal Bag Marka Sadakatine Etkisi

Y: Bagimlhi Degigsken A: Sabit Katsay1 X: Bagimsiz Degisken B: Bagimsiz degiskenin
etkiledigi oran (katsay1si)

Tablo 8’de bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiye bakilmasi i¢in Basit Dogru-

sal Regresyon analizi kullanilmaktadir.

Tabloda 8’de goriildiigli gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi yapilabilmesi
icin uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati bagimsiz degisken (X) ola-
rak da duygusal bag kurma boyutu ele alinmistir. Buna gére marka Sadakati =0,694+0,718*Duy-
gusal Bag (Y=A+B.X). Duygusal bag 1 birim arttirildiginda marka sadakati ortalamasinin 0,718
birim arttig1 goriilmektedir. Sonug olarak duygusal bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi
arasinda istatiksel agidan anlamli pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir. Duygusal bag diizeyi

arttikca marka sadakati seviyesinin de artig gosterdigi goriilmektedir.

Bu baglamda “Instagram’da tiiketici ile kurulan duygusal bag diizeyi arttikca marka sa-

dakati diizeyi de artar hipotezi” (H. ) desteklenmistir.

1/b

Regresyon Katsayisi

Model B SE Aciklanan T P
Varyans (R)

Sabit Katsayis1 (A) 1,645 ,136 12,115 ,000

Etkilegimsel Bag (X) ,596 ,044 ,568 @ 13,540 ,000

Tablo 9: Bilissel Bagin Marka Sadakatine Etkisi
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Tablo 9’da bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in Basit Dogru-

sal Regresyon analizi kullanilmaktadir.

Tabloda 9°da goriildiigii gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi yapilabilmesi i¢in
uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati bagimsiz degisken (X) olarak da
etkilesimsel bag boyutu ele alinmistir. Buna gore marka Sadakati =1,645+0,596* Etkilesimsel
Bag (Y=A+B.X). Etkilesimsel bag boyutu 1 birim arttirildiginda marka sadakati ortalamasinin
0,596 birim arttig1 goriilmektedir.

Sonug olarak etkilesimsel bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel
acidan anlamli pozitif dogrusal bir iligki tespit edilmistir. Etkilesimsel bag diizeyi arttikga marka

sadakati seviyesinin de artig gosterdigi goriilmektedir.

Bu baglamda “Instagram’da tiiketici ile kurulan etkilesimsel bag diizeyi arttikca marka

sadakati diizeyi de artar” hipotezi (H, ) desteklenmistir.

3.5.3. Bag Kurma Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat Diizeyinin

Demografik Faktore Gore Durumu

Bu bolimde tiiketicilerin bag kurma siirecinde marka sadakatine etkisinin demografik
ozellikler olan cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve ekonomik duruma gore farklilagip

farklilasmadig arastirilmaktadir.

3.5.3.1. Cinsiyet ve Medeni Durum Faktoriine Gore Farkhhg:
Belirle meye Yonelik Yapilan t Testi

Bag kurma boyutlar olan biligsel, duygusal, etkilesimsel bag diizeyleri ile markaya duy-
duklar sadakat diizeylerinin her birinin ortalamas1 alinmstir. Olgeklerin cinsiyet ve medeni du-
rum faktdriine gore istatiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadig1 arastirnnlmistir. Asagidaki

tablolarda detayli bir sekilde incelenecektir.

Puan Gruplar N X ss Sd ! Testi
t P
Kadin 258 3,5620  ,79427 04945
Biligsel Bag Diizeyi -1,930
Erkek 128 3,726 74825 06614 ,050%

Kadn 258 3,6986 ,78689  ,04899
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Duygusal Bag Diizeyi -2,873
Erkek 128 39375 73173 06468 004*
Eikilegimsel Bag Kadin 258 2,8450 84912 05286 e
Diizeyl Erkek 128 3,1855 91426 08081 L000*
Kadin 258 33101 ,88808 05529
Sadakat Diizeyi -2,927
Erkek 128 36006 97547 08622 004*

Tablo 10: Tiiketici ile Kurulan Bag Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat Diizeyinin
Cinsiyete Gore Durumu

Tablo 10°da goriildiigii gibi bulgulara gore “Instagram’da tiliketici ile kurulan bag diizeyi

cinsiyet faktoriine gore degismektedir” hipotezi (H,) desteklenmistir.

Bulgulara gore 6rneklemi olusturan tiiketicilerin bilissel bag diizeyi ortalamalarinin tiike-
ticinin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergek-
lestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli
bulunmustur. Buna gore “Instagram’da tiiketici ile kurulan biligsel bag diizeyi cinsiyet faktoriine

gore farklilasmaktadir” hipotezi (H,, ) desteklenmistir.

Bulgulara gore 6rneklemi olusturan tiiketicilerin duygusal bag diizeyi ortalamalarinin
tilkketicinin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli bulunmustur. Buna gore “Instagram’da tiiketici ile kurulan duygusal bag diizeyi cinsi-
yet faktoriine gore farklilasmaktadir” hipotezi (H,,) desteklenmistir. Bulgulara gore drneklemi
olusturan tiiketicilerin etkilesimsel bag diizeyi ortalamalarinin tiiketicinin cinsiyetine gore an-
laml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t
testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore
“Instagram’da tiiketici ile kurulan etkilesimsel bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore farklilasmak-
tadir” hipotezi (H,, ) desteklenmistir. Bulgulara gore, 6rneklemi olusturan tiiketicilerin markaya
duydugu sadakat diizeyi ortalamalarinin tiiketicinin cinsiyetine goére anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore “tiiketicinin markaya olan

sadakat diizeyi cinsiyet faktoriine gore farklilagmaktadir” hipotezi (H,) desteklenmistir.

3.5.2.2. Yas Degiskenine Gore Farklihg: Belirlemeye Yonelik Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
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[+ x ve ss Degerleri ANOVA Sonuglar
Olgek Grup N X ss  Var. K. KT Sd Ko F )24
0-14Yas 4 3979 3624 G.Arass 10,115 7 1,445 2,924 0,005
Bag 2 4
Kurma 15-19 59 3,795 ,5151 G.e¢i 186,809 373 494
Yas 2 7

20-24 133 3418 ,7489 Toplam 196,925 385
Yas 5 1

25-29 130 3,351 ,7134
Yas 3 7

30-34 39 3,341 ,7341

Yas 9 9
35-39 14 3,386 , 8116
Yas 9 5
40-44 3 3,527 2545
Yas ve 8 9
Ustii

Tablo 11: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Yas Faktoriine Gore Durumu

Tablo 11°de goriilecegi iizere, bag kurma Olgegi ortalamalarinin yas faktoriine gore an-
lamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans ana-
lizi (ANOVA) sonucunda yas gruplarimin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatiksel ola-
rak anlamli bulunmustur (F=2,924;01). Bu islemin ardindan ANOVA sonras1 belirlenen anlamli
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayici olan post-hoc ¢oklu
karsilagtirma analiz tekniklerine gecilmistir. ANOVA sonrasi pos-hoc ¢oklu karsilastirma teknik-
lerinden en uygun olanina karar vermek i¢in dncelikle Levene testi ile grup dagilimlarinin var-
yanslarinin homojen olup olmadigi hipotezi sinanmais, varyanslarin homojen oldugu saptanmistir
(LF=0,335;05). Bunun {izerine varyanslarin homojen olmasi durumunda kullanilan Scheffe ¢coklu
kargilagtirma teknigi tercih edilmistir. Scheffe testinin tercih edilmesinin nedeni testin Alpha tipi
hataya kars1 duyarli olmasidir. Gergeklestirilen Scheffe ¢oklu karsilastirma analizi sonuglari asa-

g1da sunulmustur.

Gruplar (i) Gruplar (j) Xj - Xj Sh x P
0-14 Yas -0,18397 0,36322 1
20-24 Yas 0,37665 0,10996 0,113
25-29 Yas ,44392% 0,11035 0,026
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15-19 Yas 30-34 Yasg 0,45332 0,14508 0,206
35-39 Yasg 0,40829 0,20899 0,8
40-44 Yas 0,26742 0,41607 1
45 ve Ustii Yag 0,44103 0,36322 0,983
0-14 Yas -0,62788 0,35686 0,875
15-19 Yas -,44392% 0,11035 0,026
20-24 Yas -0,06726 0,0867 0,999
25-29 Yasg 30-34 Yasg 0,0094 0,12835 1
35-39 Yasg -0,03562 0,19774 1
40-44 Yas -0,1765 0,41053 1
45 ve Ustii Yag -0,00288 0,35686 1

Tablo 12: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Yas Gruplari1 Faktdriine Gore Durumu

Yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda 15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu arasinda
istatiksel olarak (p=0,005) diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmistir. Bu durum 15-19 yas gru-
bundaki katilimcilarin 25-29 yas grubundakilere gore daha fazla bag kurduklarini ortaya koymak-
tadir. Diger alt boyutlar arasindaki farkliliklar istatiksel olarak anlamli bulunmamis ve tabloya
konulmamistir (p>05). Buna goére “Instagram’da tiiketiciyle kurulan bag diizeyi yas faktoriine

gore degismektedir.” hipotezi (H,) desteklenmistir.

ANOVA P
Sadakat Gruplar Arasinda 247

Gruplar Icinde

Tablo 13: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Yas Faktdriine Gére Durumu

Yapilan Anova testinde yas faktoriine gore sadakat diizeylerinde istatistiksel anlamda
(p:0,247>p:0,005) bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Buna gore “Tiiketicinin markaya olan sa-
dakat diizeyi yas faktoriine gore degismektedir” hipotezi (H.,) desteklenmemistir.
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3.5.2.3. Ekonomik Faktore Gore Farklihig: Belirlemeye Yonelik Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

fs x ve ss Degerleri ANOVA Sonugclar
Olgek Grup N X ss  Var.K. KT Sd KO F p
Diigitk 23,7500 ,3535 G.Arasi 18,39 4 4,599 5,609 0,000
Gelirli

Alt orta 18 3,0694 8528 Guei 31236 381 820
Gelirli

Orta Gelirli 189 3,3898 ,7321 Toplam 330,76 385

Sadakat

Ust Orta 147 3,5385 ,6547
Gelirli

UstGelirli 30 36111 ,7347

Tablo 14: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Ekonomik Faktdre Gore Durumu

Tablo 14’te goriilecegi lizere, sadakat 6l¢egi ortalamalarinin ekonomik durum faktoriine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda ekonomik durum gruplarimin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatiksel olarak anlamli bulunmustur (F=5,609;01). Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belir-
lenen anlaml farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayici olan
post- hoc ¢oklu karsilastirma analiz tekniklerine gecilmistir. ANOVA sonrasi pos-hoc ¢oklu kar-
stlastirma tekniklerinden en uygun olanina karar vermek i¢in 6ncelikle Levene testi ile grup dagi-
limlarinin varyanslarinin homojen olup olmadigi hipotezi sinanmis, varyanslarin homojen oldugu
saptanmustir (LF=0,235;05). Bunun iizerine varyanslarin homojen olmasi durumunda kullanilan
Scheffe ¢oklu karsilastirma teknigi tercih edilmistir. Gergeklestirilen Scheffe ¢coklu karsilagtirma

analizi asagida sunulmustur.

Gruplar (i) Gruplar (j) Xj - Xj Sh p

Alt Orta Gelirli Diisiik Gelirli -,06944 ,67489 1,000
Orta Gelirli -,31944 ,22335 727
Ust Orta -,66553 ,22611 ,072
Gelirli -,84444" ,26996 ,046

Ust Gelirli
Orta Diisiik Gelirli ,25000 ,64364 ,997
Gelirli Alt Orta Gelirli ,31944 ,22335 727
Ust Orta -,34609° ,09957 ,018
Gelirli -,52500 , 17795 ,071

Ust Gelirli
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Ust Orta Diisiik Gelirli ,59609 ,64460 931
Gelirli Alt Orta Gelirli ,66553 ,22611 ,072
Orta Gelirli ,34609° ,09957 ,018
Ust Gelirli -,17891 ,18140 914
Ust Diisiik Gelirli Alt ,77500 ,66125 ,849
Gelirli Orta Gelirli Orta ,84444" ,26996 ,046
Gelirli
Ust Orta ,52500 ,17795 ,071
Gelirli

, 17891 ,18140 914

Tablo 15: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Ekonomik Faktor Gruplarina Gére Durumu

Sadakatin ekonomik durum faktoriine gore hangi alt gruplar arasinda farklilastigini be-
lirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi yapilan post-hoc Scheffe testi
sonucunda alt orta gelir ile iist gelir; orta gelirliler ile de {ist orta gelirli gruplar arasinda istatiksel
olarak (p<0,005) anlamli bir farklilik saptanmistir. Buna gore alt orta gelirli gruplarla st gelirli
gruplar arasinda; orta gelirli gruplarla {ist orta gelirli gruplar arasinda istatistiksel bakimdan an-
lamli farklilik tespit edilmistir. Alt orta gelirli gruplarla st gelirli gruplarin markaya duyduklart
sadakat arasindaki farklilik istatistiksel bakimdan diger gruplara gore daha fazla oldugu goriil-

mustir.

Marka sadakati en fazla olanlarin {ist gelirli gruplarin oldugu; marka sadakati en az olan-
larin ise diistik gelirli ve alt orta gelirli gruplarin oldugu tespit edilmistir. Buna gore “Tiiketicinin
markaya olan sadakat diizeyi ekonomik faktore gore degismektedir” hipotezi (H,) desteklenmis-

tir.

ANOVA P

Bag Kurma Boyutu Gruplar Arasinda ,0.31

Gruplar Iginde

Tablo 16: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Ekonomik Faktoriine Gére Durumu

Yapilan Anova testinde ekonomik durum faktoriine gore bag kurma boyutunda istatistik-
sel anlamda (p:0,31>p:0,005) bir farklilik olmadigi goriilmiistiir. Bu baglamda bag kurma diizey-
lerinin ekonomik duruma gore degismedigi tespit edilmistir. Buna gore Instagram’da tiiketici ile

kurulan bag diizeyi ekonomik faktore gore degismektedir hipotezi (H,) desteklenmemistir.
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3.5.2.4. Egitim Faktoriine Gore Farklihg: Belirlemeye Yonelik Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Olgek Grup N X 58 Var. K. KT Sd KO F P
Ortaokul 12 3,6875 ,50518 G.Arasi 7844 4 1,961 3,951 ,004*
Mezunu
Lise 97 3,6564 75942  G.i 189,081 38 496
Mezunu 1

Bag

Kurma Onlisans 38  3,4408 ,79102 Toplam 196,925 38
Mezunu 5
Lisans 19 3,3250 ,68540
Mezunu 1
Lisansiisti 48 3,4826 ,62738
Mezunu
Ortaokul 12 3,6875 ,50518
Mezunu

Tablo 17: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Egitim Faktoriine Gore Durumu

Tablo 17°de de goriilecegi lizere, bag kurma boyutlar1 ortalamalarinin egitim faktoriine

gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) sonucunda egitim durum gruplarinin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark ista-

tiksel olarak anlamli bulunmustur (F=3,951;01). Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belirlenen

anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayici olan post-hoc

coklu karsilastirma analiz tekniklerine ge¢ilmistir.

ANOVA sonrast pos-hoc ¢oklu karsilastirma tekniklerinden en uygun olanina karar ver-

mek i¢in Oncelikle Levene testi ile grup dagilimlarinin varyanslarinin homojen olup olmadigi

hipotezi sinanmig, varyanslarin homojen oldugu saptanmistir (LF=,0,579;05). Bunun {izerine

varyanslarm homojen olmast durumunda kullanilan Scheffe ¢oklu karsilagtirma teknigi tercih

edilmistir. Gergeklestirilen Scheffe ¢oklu karsilastirma analizi asagida sunulmustur.

Gruplar (i) Gruplar (j) X~ X, Sh p
Lise Mezunu Ortaokul Mezunu -,03114 ,21557 1,000
OnLisans Mezunu 21557 13482 635
Lisans Mezunu ,33131°  ,08783 ,007
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Lisanstistii Mezunu

,17372 ,12432 ;744
Lisans Mezunu Ortaokul Mezunu -,36246 ,20965 ;560
Lise Mezunu -,33131° ,08783 ,007
On Lisans Mezunu -11575 12513 ,931
Li isti M
isansiis ezunu 15760 11374 750

Tablo 18: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Egitim Faktorti Gruplarma Goére Durumu

Bag Kurma Boyutlar1 ortalamalarinin egitim durum faktoriine gore hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek tlizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi yapilan post-
hoc Scheffe testi sonucunda lise mezunu gruplar ile lisans mezunu gruplar arasinda istatiksel
olarak (p<0,005) anlaml1 bir farklilik saptanmistir. Buna gore lise mezunu grubun lisans mezunu
gruba kiyasla Instagram’da Starbucks markasiyla daha fazla bag kurdugu tespit edilmistir. Buna
gore “Instagram’da tiiketiciyle kurulan bag diizeyi egitim faktoriine gore degismektedir” hipotezi

(H,,) desteklenmistir.

ANOVA P

Sadakat Gruplar Arasinda ,334

Gruplar Iginde

Tablo 19: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Egitim Faktoriine Gére Durumu

Tablo 19°da goriildiigii gibi Anova testinde egitim faktoriine gore sadakat ortalamasinda istatistik-
sel anlamda (p:0,334>p:0,005) bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bu baglamda sadakat diizeyle-
rinin egitim durumuna goére degismedigi tespit edilmistir. Buna gore “Tiiketicilerin markaya olan

sadakat diizeyleri egitim faktoriine gore degismektedir” hipotezi (H,,) desteklenmemistir.
Sonug¢

Glintimiizde tiiketiciler, iletisim ve etkilesim olanaklarindaki gelismelerin etkisiyle daha
fazla bilgi talep eden, secici ve bilingli bir tiiketici kimligi kazanmislardir. Tiiketiciler, daha ¢ok
kisisel beklentileri olan ve daha ¢ok segici bir birey haline gelmislerdir. Bu degisim, tiiketicilerle
birlikte, markalar1 da degistirmektedir. Bu degisimler, marka sadakati yaratilmasi ve siirdiiriilmesi

konusunda markalari, tiiketicilerini daha iyi tanimaya, anlamaya ve kendilerini tiiketicilerine daha
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iyi ifade ederek onlarla uzun dénemli iliskiler kurmaya itmektedir. Bu durumda markalarin bilgi
iletisim teknolojilerinden faydalanmasi ve sosyal medya iizerinden tiiketicileriyle bag kurmasi
markaya avantaj saglamaktadir. Iki yonlii iletisime imkan saglayan sosyal medya, markalarin

tiketicileriyle daha yiiksek diizeyde iletisim ve bag kurmasina olanak tanimaktadir.

Yapilan bu calismada tiiketicilerle sosyal medya tizerinden kurulan bagin marka sada-
katine bir etkisi olup olmadig1 aragtirilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak tiiketicilerin bag kurma
stirecinde marka sadakatine etkisinin demografik faktorleri olusturan cinsiyet, yas, ve ekonomik
duruma gore farklilagip farklilasmadigr arastirilmigtir. Buna gore; Bag kurmanin yas faktoriine
gore hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda 15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklilik saptanmistir. 15-19 yas grubundaki katilimeilarin 25-29 yas grubundakilere gére daha
fazla bag kurduklar tespit edilmistir. Diger alt boyutlar arasindaki farkliliklar istatiksel olarak
anlamli bulunmamuistir. Bu baglamda 15- 19 yas grubunun sosyal medyada markayla diger grup-
lara gore daha fazla bag kurdugu tespit edilmistir. Sadakat ortalamalarinin yas faktdriine gore
farklilagip farklilagmadigina bakildiginda ise tliketicilerin sadakat seviyelerinde istatistiksel ba-
kimdan anlamli bir farklilik olmadig1 saptanmistir. Bu yiizden markaya duyduklari sadakatin yas
degiskenlerine gore degismedigi tespit edilmistir. Bu baglamda markalarin tiiketicileriyle sosyal

medyada bag kurarken tiiketicilerinin yaslarini dikkate almasi gerektigi anlagilmaktadir.

Bag kurma boyutlar1 ortalamalarmin egitim durumuna gére hangi alt gruplar arasinda
farklilagtigini belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda lise mezunu
gruplar ile lisans mezunu gruplar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmigtir. Buna
gore lise mezunu grubun lisans mezunu gruba kiyasla Instagram’da Starbucks markasiyla daha
fazla bag kurdugu tespit edilmistir. Yine bu ¢alismada Anova analiziyle elde edilen 15- 19 yas
araligindaki gruplarin sosyal medyada markayla bag kurma diizeylerinin diger gruplara gore fazla

cikmis olmasi bu bulguyu destekler niteliktedir.

Tiiketicilerin markaya duyduklar1 sadakat diizeylerine bakildiginda ise egitim durumla-
rina gore istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmadigi ve sadakat diizeyinin egitim duruma gore

degismedigi tespit edilmistir.

Literatiire bakildiginda yiiksek gelir grubunda bulunan tiiketicilerin markaya duyduklari
sadakat diizeyinin de yiliksek oldugunu gostermektedir. Bu arastirmadan yola ¢ikilarak sosyal
medya kullanicilarmin ekonomik durumlarina gére markaya duyduklar sadakatin farkli olup ol-
madigma yonelik analiz yapilmistir. Markaya duyulan sadakat, tiiketicilerin ekonomik durumla-

rina gore bazi gruplar tarafindan degistigine dair anlamli bir farklilik saptanmistir. Buna goére en
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az marka sadakati gdsteren grubun alt orta gelirli katilimcilar oldugu tespit edilmistir. En yiiksek
marka sadakati gosteren grup ise iist orta gelirli grup olmustur. Alt orta gelirli gruplarla st gelirli
gruplarin markaya duyduklar1 sadakat arasindaki farklilik istatistiksel bakimdan yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda alt orta gelirli gruplarin, iist gelirli gruplarla markaya duyduklar sada-

katin diger gruplara kiyasla daha fazla oranda farkli oldugu saptanmstir.

Bag ortalamalarinin ekonomik durum faktoriine gore farklilik gosterip gostermedigi-
ni belirlemek amaciyla yapila tek yonlii varyans (Anova) analizi sonucunda ekonomik durum
faktoriine gore tiiketicilerin sadakat seviyelerinde anlamli bir farklilik olmadig1 saptanmistir. Bu
yilizden degiskenler arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkin olmamasindan dolay tiike-

ticilerin markayla kurduklar1 bag ekonomik durumlarina gore degismedigi tespit edilmistir.

Solomon (2004)’un markaya olumlu tutumlar barindiran tiiketicinin markayla gii¢lii bir
bag olusturdugu ve boylece markaya karsi daha fazla sadik olma egiliminde oldugu diislincesine
gore bag kurma boyutlari ile marka sadakati arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iligkinin
olup olmadigini 6grenmek icin Regresyon analizi yapilmistir. Buna gore; Instagram’da kurulan
biligsel bag, duygusal bag ve etkilesimsel bag diizeyi ile marka sadakati arasinda istatistiksel ba-
kimdan anlamli pozitif bir iliskinin oldugu saptanmistir. Pozitif bir iligskinin ¢ikmasi sonucu bag
kurma boyutlar ile marka sadakati arasindaki neden- sonug iliskisini belirlemeye yonelik Reg-
resyon analizi yapilmistir. Analizde bag kurma boyutlari ve marka sadakati iligkilendirilmistir.
Analiz sonucunda istatistiksel anlamli bir iligskinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore; Biligsel
bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan anlamli pozitif dogrusal bir
iligki tespit edilmistir. Biligsel bag diizeyi arttikca marka sadakati diizeyinin de artis gosterdigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin Starbucks’in Instagram sayfasi hakkindaki olumlu veya olumsuz dii-

stincelerinin markaya olan sadakat diizeylerini etkiledigini saptanmistir.

Bag kurmanin bir diger boyutu olan duygusal boyut ile marka sadakati arasinda da an-
lamli bir iligki oldugu saptanmistir. Starbucks markasinin Instagram sayfasi hakkindaki duygusal
ifadelerin yiiksek seviyede ¢iktig1 ve bununla birlikte marka sadakati seviyesinin de yiiksek ¢ik-
t1g1 tespit edilmistir. Bu baglamda tiiketicilerin Starbucks’in Instagram sayfas1 hakkindaki hisset-
tikleri ve sayfa araciligryla markayla kurduklari duygusal bagin markaya olan sadakat diizeylerini
olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Literatiire bakildiginda markaya duyulan duygusal bagin
marka sadakati ile yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Buna gore duygusal bag kurma diizeyi
ile marka sadakati diizeyinin anlamli iligkisi olduguna dair elde edilen bilgiler ile literatiirde elde

edilen bilgiler paralellik gostermektedir.

Etkilesimsel bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan an-
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laml1 pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir. Etkilesimsel bag diizeyi arttikca marka sadaka-
ti diizeyinin de artig gosterdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda markalarin tiiketiciyi etkilesime
yonlendiren icerikler olusturmasi, tiiketicilerin markaya yaptiklar1 yorumlara cevap vermesi, et-
kinlikler diizenlemesi tiiketicinin markayla olan bagini kuvvetlendirerek markaya olan sadakat

diizeylerini de arttirici etkisi oldugu anlasilmaktadir.

Bununla birlikte duygusal boyutun diger boyutlara oranla marka sadakati ile daha fazla
anlamli bir iligkisi oldugu saptanmistir. Bu baglamda sosyal medyada tiiketici ile kurulan duygu-
sal bag diizeyinin marka sadakati olusumunda ve siirdiiriilmesinde yiiksek oranda 6neme sahip
oldugu bulunmustur. Bu dogrultuda markalarin tiiketicilerin markayla duygusal bag kurmasini
saglayacak icerikleri olusturmasinin 6nem tasidigi anlagilmaktadir. Literatiire bakildiginda sos-
yal medyada markayi takip etmek, markanin goénderilerini begenmek, yorum yapmak ve igerik
tiretmek markaya duyulan sadakat diizeyleri ile iliskili oldugu sdylenmektedir. Buna gore etkile-
simsel bag kurma diizeyi ile marka sadakati diizeyinin anlamli iligkisi olduguna dair elde edilen

bulgular literatiir ile paralellik gostermektedir.

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde bag kurma boyutlari ile markaya duyulan sada-
kat arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Buna gore arastirmada yapilan literatiir taramasi temel
alinarak one siiriilen “sosyal medyada tiiketici ile bag kurmanin marka sadakati yaratiminda ve
stirdiiriilmesinde etkili oldugu” goriisii yapilan analizlerden elde edilen bulgular ile desteklenmis-
tir. Literatiire gore tiiketicilerin biligsel, duygusal ve etkilesimsel bag kurma boyutlar1 ile markaya

duyduklari sadakat yakindan iligkili olmaktadir.

Buna gore sosyal medyada bag kurma diizeyi ile marka sadakati diizeyinin anlamlr ilig-
kisi olduguna dair elde edilen bulgular bu makaledeki bulgular ile paralellik géstermektedir. Bu
baglamda markalar sosyal medyada tiiketicileriyle hem biligsel hem duygusal hem de etkilesimsel
yonden bag kurmalidir. Her boyutun birlikte kullanilmasi ayr1 ayr kullanilmasindan daha ¢ok

tiiketici lizerinde etkili oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan bu ¢alismada sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da tiiketici ile
kurulan bagin marka sadakatine etkisi arastirilmis olup marka olarak Starbucks belirlenmistir.
Daha sonraki caligmalarda farkli sosyal medya platformlar1 belirlenerek ayni veya farkli sektor-

deki markalarin sosyal medyada tiiketici ile bag kurma diizeyleri karsilastirilabilir.
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Ekler

Ek 1 - Anket Formu

“Tiiketici Marka Sadakatinin Olusturulmasinda Instagram Kullaniminin Etkisi: Sturbucks Or-
negi” adli tez i¢in anket ¢aligmasinda degerlendirmek amaciyla hazirlanan bu anket bilimsel bir
caligma kapsaminda degerlendirilecektir. Ankete verilen cevaplar sadece akademik amagla kulla-
nilacak ve bagka bir yerde kullanilmayacaktir. Anket sorularini eksiksiz bir sekilde doldurdugu-
nuz i¢in tesekkiir ederim.

Asagidaki sorulari cevaplayiniz. Cinsiyetiniz () K () E

Yasiniz:

Egitim Durumunuz:

Tlkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisanstuisti
Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu

Medeni Durumunuz () Evli () Bekar

Hanehalki (Haneye giren toplam gelir) ekonomik durumunuzu nasil betimlersiniz?

Diistik gelirli Alt orta gelirli Orta gelirli Ust orta gelirli Ust gelirli

1. Instagram hesabinizi giinde ortalama kac saat kullaniyorsunuz?
( )0-1  ( )2-3  ( )4-5  ( ) 6+

2. Instagram hesabimizda “Starbucks” markasim takip ediyor musunuz? (Yanitiniz hayir
ise ankete devam etmeyiniz.)
( ) Evet ( ) Hayir
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Liitfen asagidaki sorular yanitlarken size en uygun kutucugu isaretleyiniz.

2| = g g
SIRA ARASTIRMA SORULARI 2 sl s 5 £ |3t
= E| E £ S| =2
e S = = s | &4
§ "5 = = @ | &=
M M| M OB M |
1 Instagram’da Starbucks’in sayfasim

siklikla ziyaret ederim.

2 Starbucks’in instagram sayfasimi takip
etmek yeni firiin/hizmetlerden
haberdar olabilmem i¢in énemlidir.

3 Starbucks’in instagram sayfasi sayesinde
marka hakkinda bilgi elde
ederim.

4 Starbucks’in instagram sayfasi
hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.

5 Starbucks’in instagram sayfasim takip
etmeyi severim.

6 Starbucks’in instagram sayfasini takip
etmek markaya yakin hissetmemi
saglar.

7 Starbucks’in instagram sayfasindaki
paylasimlar tatmin edicidir.

8 Starbucks, instagram sayfasinda yazdigim
yoruma cevap vermesi beni
mutlu eder.

9 Starbucks’in instagram sayfasindaki
paylasimlarimi begenirim.

10 Starbucks’in instagram sayfasinda
yorum yazarim.

11 Starbucks’in instagram sayfasinda

paylastif etiketleri kullanarak icerik
(fotograf paylasmak gibi.) iiretirim.
12 Starbucks’in instagram sayfasinda yapilan

olumsuz yorumlara kars1
Starbucks’1 savunurum.

13 Starbucks’1 kendi yasam tarzimla
ozdeslestiririm.

14 Starbucks’a kendimi yakin hissederim.

15 Starbucks’1 gevreme Gneririm.

16 Starbucks iiriinlerini almak i¢in daha fazla

para ddemeyi gbze alirim.
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17 Starbucks iiriinlerini gelecekie satin
almaya devam ederim.

18 Starbucks’in ihtiyacim olan tek marka
oldugunu diigliniiyorum.

19 Starbucks’a ulagamadiysam ve bagka bir

marka kullanmak zorunda kalirsam bu
durum beni zorlar.

20 Starbucks kahve sektoriinde tercih
ettigim ve kullandifim tek markadir.

Bilissel Bag Sorular
E| E
£| £ E E E
SIRA ARASTIRMA SORULARI @ S| 8 = o o g
= 2| 2 = s = S
E 7| = = = g =
M| ' 4 o e
1 Instagram’da Starbucks’in sayfasini
siklikla ziyaret ederim.
2 Starbucks’in instagram sayfasini
takip etmek yeni iiriin/hizmetlerden
haberdar
olabilmem i¢in 6nemlidir.
3 Starbucks’in instagram sayfasi
sayesinde marka hakkinda bilgi
elde ederim.
4 Starbucks’in instagram sayfasi
hakkinda olumlu diisiincelere
sahibim.
Duygusal Bag Sorulan
8
SIRA ARASTIRMA SORULARI JE| & | g | B -
=z z |5 |8 =i
$ x| & E = R
Mo | M N X M
1 Starbucks’in instagram sayfasini
takip etmeyi severim.
2 Starbucks’in instagram sayfasim
takip etmek markaya yakin
hissetmemi saglar.
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3 Starbucks’in instagram
sayfasindaki paylagimlar tatmin
edicidir.

4 Starbucks, instagram sayfasinda
yazdigim yoruma cevap vermesi
beni mutlu eder.

Etkilesimsel Bag Sorulan

SIRA ARASTIRMA SORULARI

Katiliyorum
Kesinlikle
Katihlyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

1 Starbucks’in instagram
sayfasindaki paylagimlarim
begenirim.

2 Starbucks’in instagram
sayfasinda yorum yazarim.

3 Starbucks’in instagram sayfasinda
paylastig1 etiketleri kullanarak
igerik (forograf

paylagmak gibi.) liretirim.

4 Starbucks’in instagram
sayfasinda yapilan olumsuz
yorumlara karg1 Starbucks’1
savunurum.

Sadakat Sorulan

SIRA ARASTIRMA SORULARI

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihiyorum
Kesinlikle
Katihiyorum

1 Starbucks’1 kendi yagam
tarzimla dzdeslestiririm.

2 Starbucks’a kendimi yakin
hissederim.

3 Starbucks’1 gevreme
Oneririm.
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4 Starbucks iiriinlerini almak i¢in
daha fazla para 6demeyi
gbze alirim,

5 Starbucks iiriinlerini

gelecekte satin almaya
devam ederim.

6 Starbucks’in ihtiyacim olan
tek marka oldugunu
disiiniiyorum.

7 Starbucks’a ulasamadiysam ve

bagka bir marka kullanmak
zorunda kalirsam bu durum
beni zorlar.

8 Starbucks kahve sektdriinde
tercih ettigim ve kullandigim
tek markadar.
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TURKIYE’DEKiI ETKILEYiCi PAZARLAMA AJANSLARININ DIiJiTAL PA-
ZARLAMA UYGULAMALARINDAKI ROLU

Jiilide Kar*
Giilay Oztiirk**

Ozet

Tiim diinyada 1990’11 yillarin sonlaria dogru global dijitallesmenin baslayip gelismesiyle birlikte
geleneksel pazarlama ve geleneksel reklamcilik anlayislarinda biiyiik degisimler olmustur. Dijitallesmenin
zirveye ulastigt bu donem ayni zamanda markalar arasi rekabetin hizla artmasina neden olup, bununla bir-
likte markalarin “’tiiketiciyi markaya ¢ekmek™ i¢in yeni yontemler arastirip gelistirdigi bir donem haline
gelmistir. Buna bagli olarak markalar mecburiyetten dijital doneme ayak uydurmak zorunda kalmiglardir.
Bu siirecte tiiketicinin duygusal bag kurdugu yeni nesil kanaat 6nderleri (etkileyiciler) ortaya ¢ikmis ve bu
yeni pazarlama siirecinde 6nemli bir rol oynamaya baslamislardir. Bu kisiler etki alanlariyla kendileri mar-
ka haline gelince firmalar da sosyal medya {izerinden tiriinlerini tanitmak ve marka bilinirliklerini arttirmak
icin onlarla birlikte hareket edip, hem deneyimsel hem de agizdan agiza pazarlama yoluyla, markalarimi
kisa siire igerisinde milyonlarca kisiye ulastirmiglardir ve geleneksel reklama ayrilan pazarlama biit¢elerini
de diisiirerek Etkileyici Pazarlama kavramini olusturmuslardir.

Bu c¢alismada, Tiirkiye’deki etkileyici pazarlama kavrami, etkileyici pazarlamaci-tiiketici arasin-
daki duygusal bag, etkileyici pazarlamanin tiiketicideki etkisi aragtirilmistir. Buna bagli olarak etkileyici
pazarlama alaninda ¢alisan dokuz ajans kurucusuyla nitel aragtirma yontemlerinden derinlemesine miilakat
teknigi kullanilarak konu farkli boyutlartyla ele alinmistir.

Aragtirmanin sonucunda ise tiiketicilerin satin alma davranisina gegerken geleneksel reklamdan
etkilendigi giinlerin geride kaldigi, dijital reklamin ve yeni nesil etkileyicilerin geleneksel etkileyicilerin
(inliilerin) 6niine gegtigi ve bu marka elgilerinin 6nemli bir pazarlama aracina doniistiigii bulgusuna ulasil-
mistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama Iletisimi, Etkileyici Pazarlama, Etkileyiciler

THE IMPORTANCE OF INFLUENCER MARKETING AGENCIES IN
DIGITAL MARKETING PRACTICES IN TURKEY

Abstract

With the beginning and development of global digitalization towards the end of 1990s all over the wor-
1d, there have been great changes in traditional marketing and traditional advertising concepts. This period,
in which digitalization has reached its peak, has also caused a rapid increase in inter-brand competition,
however, it has become a period in which brands are researching and developing new methods to “attract
the consumer to the brand”. Accordingly, brands had to keep up with the digital period from necessity. In
this process, the new generation of opinion leaders (influencers) that the consumer has emotionally conne-
cted with has emerged and they have started to play an important role in this new marketing process. When
these individuals became a brand with their own domains, companies also moved with them to promote

*Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Reklam ve Stratejik Marka iletisimi Tezli YL
Ogrencisi julidekir@gmail.com, ORCID No: 0000-0001-5164-0364.

**Dog¢. Dr., Istanbul Ticaret Universitesi, Tletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Bolimii,
gulay@ticaret.edu.tr, ORCID No: 0000-0002-7090-8044.
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their products through social media and increase their brand awareness, reaching millions of people within
a short period of time, and also reducing their marketing budgets, which are reserved for traditional adver-
tising. They formed the concept of marketing.

In this study, the concept of marketing in Turkey impressive, impressive emotional bond between
the consumer-marketer, investigated the effect on the consumer’s impressive marketing. Accordingly, with
nine agency founders working in the field of impressive marketing, the subject was handled in different
dimensions by using in-depth interview technique, which is one of the qualitative research methods.

As a result of the research, it has been found that the days when the consumers are influenced by
the traditional advertising, the digital advertising and the new generation influencers override the traditional
influencers (celebrities) and the ambassadors of this brand turn into an important marketing tool.
Keywords: Digital Marketing Communication, Influencer Marketing, Influencer.

Extended Summary

The start and development of global digitalization towards the end of 1990s all over the
world, there have been great changes in traditional marketing and traditional advertising con-
cepts. The fact that digitalization enables bidirectional communication technology has caused
the consumer to have a voice and this situation has strengthened the communication between
the consumer and the brand. Brands have had to abandon their traditional advertising plans and
keep up with the new era, accept digitalization, and a customer-oriented communication process
has been introduced. The traditional marketing approach, where face-to-face communication is
largely valid, has been replaced by a new process realized through virtual networks established
on the internet. While most consumers have access to information about the brand in a short time
through social media, when they have the opportunity to be included in the content created, bran-
ds integrate the content of the traditional advertising and marketing methods that they have made
in order to attract the attention of their target audience, while creating a perception of a friend in
the eyes of the consumer. started to include the consumers in this relationship in order to establish
close relations with the advertisements made via social media, and the word of mouth marketing
technique, which is used continuously in traditional marketing, has become more advanced by
turning into viral marketing in digital marketing. In this process, new generation opinion leaders
with a high number of followers play an important role. When these people become a brand with
their own domains, companies also act with them to promote their products through social media,
increase brand awareness and strengthen the image of the company, reach their millions to milli-
ons of people in a short period of time, both through experiential and word-of-mouth marketing.
They also created the concept of Influencer Marketing by reducing the allocated marketing bud-
gets. Influencer Marketing is based not only on the brand faces determined by the company, but
also on individuals creating content for that brand. Thanks to this system, brands can get feedback
faster and they improve themselves thanks to these feedbacks. The new generation opinion lea-
ders, ‘influencers’, which directly affect the consumer, have also influenced the brand perception

and purchasing behavior of the consumer and created new purchasing models.
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In this study, influencer marketing concept in Turkey, the emotional bond between influ-

encer-consumer, influencia is the future of marketing and investigated the economic dimension of
this new generation of advertising. Accordingly, the subject was handled in different dimensions
by using in-depth interview technique, which is one of the qualitative research methods, with five
agency founders serving in the field of influencer marketing. Accordingly, firstly, the process of
transition from traditional marketing to digital marketing, the emergence of influencer marketing,

3

and the phenomenon-brand relationship will be analyzed, and the °* consumer perspective on
influencer marketing and the effect of influencer on the purchasing process ** will be theoretically
revealed. In the research part of the study with 5 influencer marketing agency first established in
Turkey in this process, how it works, what to watch out, that will be discussed and what the future

may impact the consumer.

As a result of the research, it has been reached that the days when the consumers are
influenced by traditional advertising while moving to the buying behavior, digital advertising
comes to the fore, digital advertising has created its own brand ambassadors and that these brand
ambassadors will become an important marketing tool in the future. . Influencer marketing app-
lications have emerged as a very cheap technique compared to traditional advertising works. For
example, the fact that an advertisement on television from traditional channels is low and the
demand to be watched as a direct advertisement brings influencer marketing applications to the
fore. Also, the fact that these applications have an interactive aspect can be considered as a sign
that this field will be used more in the future. While consumers switched to purchasing behavior,
the days when it was influenced by traditional advertising have passed, digital advertising has ga-
ined momentum rapidly. When the system is not yet considered as a new establishment in Turkey
considering the momentum gained in a short time is expected to develop in the future faster. At
this point, it should be emphasized that the content creation feature of the consumers will improve
and everyone can act as a content producer and brands should evaluate this feature well. Turkey in
the past several years are not considered to be an important marketing tool in the future of having

influencia the marketing application.
Giris

1990’11 yillarin sonlaria dogru bireysel internet kavraminin yayginlagsmasiyla ve dijital-
lesme ¢alismalarinin artmasiyla birlikte reklam anlayis1 da farkli bir boyuta gegmistir. Ozellikle
dijitallesmenin ¢ift yonlil iletisim teknolojisine olanak saglamasi, tiiketicinin s6z sahibi olmasina
ve bu durumun tiiketici ve marka arasindaki iletisimin giiglenmesini saglamistir. Markalar gele-
neksel reklam planlarini geride birakip yeni doneme ayak uydurmak zorunda kalmus, dijitalles-

meyi kabul etmis ve miisteri odakli bir iletisim siirecini devreye sokmuslardir. Biiyiik oranda yiiz

HIRE | 46



/ Tiirkiye’deki Etkileyici Pazarlama Ajanslarinin
o Dijital Pazarlama Uygulamalarindaki Rolii

Uk ol r vkl Golln€ e

yiize iletisimin gecerli oldugu geleneksel pazarlama anlayisi, yerini bdylece internet {lizerinde
kurulan sanal aglar kanaliyla gerceklestirilen yeni bir siirece birakmistir. Tiiketicilerin ¢ogu, sos-
yal medya araciligi ile markayla ilgili tiim detaylara kisa siirede ulagabilmenin yaninda, olusturu-
lan igerige dahil olma imkanina ulaginca, markalar hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekebilmek adina
yapmis oldugu geleneksel reklam ve pazarlama yontemlerinin igeriklerini glinlimiiz kosullarinda
sosyal medyaya entegre ederek, tiikketicinin goziinde bir arkadag algisi olusturmakla birlikte, tiikke-
ticileri sosyal medya iizerinden gergeklestirdigi reklamlarla duygusal bag kurmak adina onlar1 bu
iligkinin igerisine dahil etmeye baslamislardir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016, s.107-131). Sosyal
medyayla gerceklestirilen reklamcilik gsekli, markalarin iiriinlerinin ve hizmetlerinin de tanitiima-
sina bliylik katkilar saglamistir. Geleneksel reklam anlayisindan alisik oldugumuz, tinlii kisilerin
yer aldig1, radyo, gazete, TV vb. ortamlarda yaymlanan reklamlar yerini dijital medyanin kendi
yarattig1 kanaat dnderlerinin yaptiklar: reklamlara birakmistir. Geleneksel reklamcilikta “’tavsiye
pazarlama ya da agizdan agiza pazarlama” olarak bilinen uygulamalar dijitale gegilince ’viral
pazarlama” seklinde uyarlanmistir (Varinli, 2006, s. 38). Viral pazarlamanin ana ¢ekirdeginde
yeni nesil kanaat onderleri yani “’etkileyici”’ler bulunmaktadir. Etkileyiciler gliniimiizde marka
elgisi konumuna gelmis, takipgisi ¢ok, etki alani yiiksek kisiler olarak tanimlanmaktadir. Etki-
leyiciler takipgi kitlesini ve etki alanini1 da kullanarak kisilere marka veya hizmeti benimseten,
tanitan, deneyip paylasan, tiiketiciye iiriinii/hizmeti detayli anlatan tiiketiciyi o tirlinii’hizmeti sa-
tin alma davranisina iten yeni bir sektor ortaya ¢ikarmislardir ve alisilagelen reklamcilik anlayisi

biiyiik dlglide degismistir.

Calismada oncelikle geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegcis siireci, etkileyici
pazarlamanin ortaya ¢ikisi ve etkileyiciler-marka iliskisi incelenmistir. Tiiketicinin etkileyici pa-
zarlamaya bakis agisi ve etkileyicinin satin alma siirecine etkisi teorik olarak ortaya konulmaya
caligilmistir. Calismanin aragtirma boliimiinde ise Tiirkiye’de kurulan ilk 9 etkileyici pazarlama
ajansi temsilcileri agisindan Tiirkiye’de bu siirecin nasil isledigi, nelere dikkat edildigi, tiiketiciye

etkisi ve gelecekte neler olabilecegi konulari irdelenmeye ¢aligilmistir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Geleneksel Medyadan Dijital Medyaya Gegis Siireci

Pazarlama kavrami Chartered Institute of Marketing’in (CIM) yaptig1 tanimda “miisteri-
nin ihtiyaglarim etkin ve karly bir bigimde belirleyen, 6ngoren ve tatmin eden bir yonetim siireci”
(Brassington ve Pettitt, 1997, s. 5) olarak verilmektedir. Literatiire bakildig1 zaman, pazarlamanin
tarihsel doniislimii dort temel asamada gerceklesmistir. Buna gore ilk agsama pazarlama etkinlik-
leri triin/iiretim odakli gerceklesmistir. 1920’lerin sonuna kadar geldigi diisiiniilen bu agamada

temel amag Uretimdir ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar gbz ardi edilmistir. Rekabetin olmadig1
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bu donemde satistan ¢ok iiretimin iizerinde durulmaktadir. ikinci asama 1930’lu yillardan sonra
devreye girmis ve iiretimden ¢ok satis kaygisi 6ne ¢ikmistir. Bu donemde yalnizca satisa odakla-
nilmasi nedeniyle yaniltici reklam yoluyla satis gelistirmeye yonelindigi gozlenmektedir. Siirecin
liclincii asamast olan pazarlama doneminde rekabetin artmasiyla birlikte reklam ve satisin tek
basina iiriin ve hizmetlerin satiginda yeterli olmadigi belirlenmistir. O nedenle bu agsamada miis-
terilerin istek ve beklentilerinin belirlenmeye ¢alisildigi ve ona uygun tliretim hedeflerinin ortaya
konulmak istendigi goriilmektedir. Bu donemde artik igletmelerde pazarlama boliimleri olusturul-
mus ve tiim ¢alisanlarin pazarlamaya yonelik etkinlikte bulunmalar1 6ncelikli olmaya baglamistir.
1990’11 yillar rekabetin oldukca yogun bir sekilde yasanmaya basladig1 yillardir. Arzin talepten
¢ok daha fazla oldugu bu donem pazarlamanin tarihsel siirecinde dordiincii agama olarak modern
pazarlama asamasini isaret etmektedir. Tiim isletme birimlerinin pazarlama odakli bir anlayisla
yer aldig1 bu déonemde miisterilerin istek ve beklentilerinin belirlenerek bunlarin yerine getiril-
mesi amaclanmaktadir. Tiim pazarlama araclarmin bir arada kurgulandig: biitiinlesik pazarlama
kavraminin incelendigi bu asamada yonetim anlayisi da buna uygun sekillenmistir (Varinli, 2006,
s. 38). Bu siireglerden sonra gelen 90’11 yillar ayn1 zamanda internet teknolojisinin de zihinlere
yerlestigi bir donemdir. Dijital devrim olarak adlandirilan internet teknolojisiyle birlikte pazarla-
ma anlayis1 da yeni bir boyut kazanmustir. Isletmeler, markalar ve sirketler isteseler de istemeseler
de bu dijital diinyaya ayak uydurmak zorunda kalmis ve geleneksel pazarlama anlayisi eski popii-

laritesini kaybetmistir.

Dijital pazarlamanin tiiketicilere sagladigi en énemli ayricaliklardan biri zaman, mekan
ve ulasim konusunda sagladigi kolayliktir. Tiiketiciler “dogru yerde dogru zamanda” kavramini
daha ¢abuk benimsedikleri i¢in isletmeler de buna uygun davranmak zorunda kalmis ve miisteri-
lerle birebir, etkilesimli bir iletisim hedefiyle miisteri iliskilerinin oldukga hizli bir sekilde gelis-
tigi bir pazarlama yontemini kendilerine uyarlamaya calismislardir. isletmeler dijital ortamdaki
araglar lizerinden tiiketiciden aldiklar1 geribildirimle irtin/hizmetlerle ilgili iyilestirmeler sagla-
yabilmekte ve hatta hizmetlerin kisisellestirilmis mesajlarla dagitilmasi seklinde iletisim kurma
yoniine gidebilmektedirler (Odabast ve Oyman, 2017, s. 327-328). Boylece pazarlama islevinin
alic1 tarafinda bulunan miisterilerin deneyim saglamasina imkan taniyan dijital pazarlama, cesitli
kanallar vasitasiyla hedef kitleye ulagarak 6zellikle zaman, emek ve para yoniinden oldukga bii-

yiik faydalar saglamistir (Bulunmaz, 2016, s. 357-358).

Bu noktada istek, ihtiya¢ ve gereksinimlerinin 7/24 ve hemen gerceklesmesini isteyen
yeni bir tiiketici profili dogmustur. Bu tiiketici sadece tretileni tiiketen degil, yeri geldiginde
pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda da etkin rol oynayan tiireticiler (prosumer) olarak karsimiza
cikmaya baslamistir. Gegmis donemlerde pazarlama iletisimi ¢alismalarinda yapilan tiiketiciyi

satin almaya ikna etme siireglerinde ise modern zamana gegildiginde yeni kavramlarla kargilisilir
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olmustur. Ikna siirecinde kaynagimn inanirhigi, giivenirligi, uzmanlhg, bilinirligi ya da {inii gibi
faktorler geleneksel pazarlama galigmalarinda oldugu gibi dijital pazarlama ¢aligmalarinda da
goriiliir ve etkisini slirdiirlir olmustur. Bu baglamda giliniimiizde dijital pazarlama calismalart
icerisinde pek ¢ok reklam veren ve reklam ajansiin dikkate aldig1 ve yararlandigi etkileyici pa-

zarlama 6nemli bir giice sahip olmustur.
1.2. Etkileyici Pazarlama Kavraminin Ortaya Cikmasi

Gilnlimiiz rekabet kosullarina bakildiginda bir¢ok marka rakip firmalar kargisinda avan-
taj saglamak icin hedef kitlesine iletmek istedigi mesajlar dogrultusunda en etkin olan iletisim
kanallarimi belirlemek zorundadir. En 6nemli iletisim kanallarindan biri de agizdan agiza iletisim
kanalidir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.59). Sosyal medya iizerinden agizdan agiza pazarlamay-
la zaman ve mekan gibi bir sinirlama olmadan, burada yer alan kigilere erisebilmekte ve igerik
paylasabilmek miimkiin hale gelmistir (Cagil, 2018, s. 83). Yeni nesil satin alma davraniginin
olusmasi ve bugiin yeni bir {irlinii satin almak isteyen miisterilerin sosyal medyada bulunan diger
bireyler ile etkilesimi yiiksek olan bireylerin iiriin hakkindaki yorum ve deneyimlerine bakarak
marka hakkinda bir izlenime sahip olmakla birlikte, marka ile ilgili elde ettikleri bu bilgilerin etki-
si altinda kaldiklarin1 gériilmektedir. Ayrica bireyler, ¢evresindeki kisilere danigarak elde ettikleri
kazanimlarin artmasina bagli olarak onerilere uyum gosterme sonucunda g¢evresindeki kisilerin
etkisi altinda kalmaya daha yatkindirlar (Aydin, 2014, s. 13). Pazarlamanin bu son hali tiiketi-
ci-marka elgisi iliskisinin daha hizli gelismesini saglamis ve “etkileyici pazarlama” kavraminin

pazarlama literatiiriinde yerini aldig1 gozlenmistir.

Sosyal medya platformlarinin yeni nesil tiiketici goziinde giderek deger kazanmasi ise,
bireylerin yeni bir iiriinii satin almadan 6nce internetteki diger kisilerin yorumlaria bakarak ka-
rar vermesine neden olmustur. Ozellikle yeni nesil tiiketiciler bu platformlarda yer alan diger
tiiketicilerin fikirleri dogrultusunda hareket ederek iiriinii satin almanin yaninda iiriinii satin alma
ihtimali bulunan diger kisileri de etkilemektedir. Iste bu yiizden bugiin birgok marka miisteri bag-
lilig1 ve gilivenini olusturarak marka sadakatini saglamada etkileyici pazarlamadan faydalanmaya
baslamistir. Bu sayede markalar iiriinlerinin deneyimlenmesini saglayarak takipgileri ile paylasan
“fenomen/etkileyici” olarak adlandirilan kisiler araciligi ile kendi iiriinleri “tavsiye” niteliginde

hedef kitleye ulastirmaya baslamislardir (Ozkomiircii, 2017)

Etkileyici pazarlamanin, markalar i¢in bu denli 6nem kazanmasinin nedenlerine bakildi-
ginda, yeni nesil tiiketicilere deneyimli ve samimi bir imkan yaratmasinin disinda bagka faktorle-
rin de oldugu goériilmektedir. Ozellikle, etkileyici pazarlamayla gergeklestirilmis kampanyalarda

markalar, hedef kitlesine geleneksel reklam medyasinin tam aksine anlik bir iligki ve i¢ gori
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yakalama imkani saglamis olmaktadirlar. Bununla birlikte markalar etkileyici pazarlama ile ge-
leneksel reklamin aksine, etki etmek istedigi belli kitleye daha kolay ulasabilme imkani yakala-
maktalar (Clow ve Baack, 2016, s.110). Ciinki, bir markanin ya da isletmenin giicii tiikketici ile
arasindaki etkilesim ile ortaya ¢ikarilmaktadir ve s6z konusu etkileyiciler kurumsal ¢ikarlardan
bagimsiz olarak hareket ettikleri i¢in gliven duygusuna dayali bir bag olusturmaktadir. Bu dog-
rultuda etkileyici kisiler tarafindan olusturulan igeriklerin anlik olarak paylasilabilmesi markala-
rin dogru zamanda ve dogru yerde hedefledigi belli kitleye ulagabilmesine imkan saglamaktadir.
Ayrica etkileyici pazarlama sadece kitleye dogru zamanda ve dogru yerde ulasmakla kalmayip;
pazarlamanin sadece popiiler olan moda, kozmetik ve eglence gibi sektdrlerin disinda, saglikli ya-
samdan, beslenmeye, otomobile, sanata kadar bircok sektore ait tiikketiciyle birebir iletisim kura-
rak, etkilesim imkani da verebiliyor. Kisaca etkileyici pazarlama tiiketiciyi memnun etmenin Ote-
sinde, marka, iiriin ve hedef kitlesi ile bir birliktelik olusturmaktadir. Ustelik bunu da deneyimsel
bir bagla, daha dogal ve etkisi yiiksek kisiler araciligi ile yapmaktadir. Ayrica yeni nesil tiiketiciler
geleneksel medya araglarini giivensiz gérmekte ve bu yollarla gelen iletilerde kaginmakta; etkile-
yiciler tarafindan olusturulan sosyal igeriklerin veya kullanic1 tarafindan olusturulan, kendilerinin
dahil olduklar1 bu medya araglari ile igeriklerini daha giivenilir bulduklarini da diisiinmektedirler
(Creatorden, 2018).

Tarihsel siire¢ igerisinde etkileyici pazarlama kavrami konusunun aslinda 1920°1i yil-
larda pazarlama 1.0 denen iiriiniin pazarlamanin merkezinde yer aldigi evrede kullanildig: dile
getirilmistir. Bu dénemde pek ¢ok markanin kendi karakterini yarattigi gézlenmistir. S6z konusu
karakterler tiikketici ile duygusal bir bag yaratarak onlarin satin alma davraniglarini yonlendirecek
giicte olmustur. Bu donemlerde 6rnegin Noel Baba Bati iilkelerinde en iinlii etkileyici pazarlama
karakterlerinden biri olarak gosterilmektedir. O donemde bilinen bagka bir etkileyici karakter ise
Kellogg’s markasmin karakteri olan Kaplan Tony (Tony The Tiger). Pazarlama ¢aligmalarinda
satin alma kararlarinin daha karmagik hale geldigi ikinci evrede ise radyo ve TV reklamlarinin
yayginlik kazandig1; miisterinin merkezde yer aldig1 gozlenmistir. Bu donemde 6zellikle etkileyi-
ci pazarlama agisindan bugiin oldugu gibi tinliilerin 6nemli bir yere sahip olduklart kaydedilmis-
tir. Glinlimiiz pazarlama 3.0 diinyasinda ise etkileyici pazarlama kavraminin sosyal medyanin da
geligmesi ile dnemli bir gelisim yasamasina sebep olmustur. Toplumsa meydana gelen degisimler
hedef pazarlarin daha nig bir yapiya biiriinmesine yol agmistir. Bu nis yapilari olusturan bireyler
ise hi¢ olmadig1 kadar kendilerine daha samimi, daha igten, her an cevap verecek bir pazarlama
yapisiyla pazarlamanin daha kisisel boyuta ge¢mesini talep etmektedirler. Bu noktada pazarla-
manin “deger merkezli pazarlama” anlayisina evrildigi gozlenmistir. Unliilerden farkli olarak
bugiin miisteriler sehayat, giizellik yeme-igme vb. konularda degerli igerikler tiretmeleri sebebi
ile etkileyicileri tercih eder hale gelmislerdir. Bu baglamda iiriin yerlestirme, markali igerik ve

strdiiriilebilirlik stratejileri ile etkileyici pazarlama ¢alismalarinda hizli bir gelisme kaydedildigi
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belirtilmektedir (Ehrhardt, 2017).

Dolayisiyla yeni tiiketici yapisindaki, iletisim teknolojilerindeki ve pazarlama anlayigin-
daki degisimin etkileyici pazarlama kavramina yiiklenen islevde 6nemli bir yere sahip oldugu

sOylenebilmektedir.

1.3. Etkileyiciler ve Marka Tliskisi
“Fenomen”, “sosyal medya tinliileri”, “Etkileyici” gibi alternatif isimlerle literatiirde yer
bulan bu kisiler, sosyal medyada yer alan bir nevi toplum tarafindan sevilen ve kabul géren kanaat
onderleridir. Bu kisileri bu denli etkili yapan sey ise ylizbinleri harekete gegirebiliyor olmalaridir
(Creatorden, 2018). Sosyal medya platformlarinda bulunan s6z konusu etkileyici bireyler, mevcut
miisteriler, potansiyeller olabilecegi gibi pazarlama halkasinda yer alan perakendeciler, iiretici
firmalar veya katma degerli etkileyiciler (gazeteci, akademisyen, sektor analistleri gibi bireyler

ve benzeri ticlincii kisimda bulunan kisiler) olabilmektedir (Argan ve Argan, 2017, s.231).

Etkileyici olarak adlandirilan bu kisiler, belirli bir kategorideki tiriin ve hizmet hakkinda
giiclii oranda bilgilere sahip olan ve tavsiyeleri diger bireyler tarafindan dikkate alinan, 6nemse-
nen kisilerdir. Bu kisiler ayni1 zamanda diger kullanicilarin goriislerine, davraniglarini ve tutumla-
rin1 etki etme zelligine sahiptir. S6z konusu olan bireylerin davranislarini etkilemek isteyen bu
kisiler, toplulugu etkilemek i¢in sosyal medyada zaman ve enerji harcayarak ¢cok daha fazla etki
yaratmaktadir. Buna bagli olarak i¢lerinden birisi etki sahibi olabilmek i¢in sosyal medya top-
luluklarina dahil olarak ve diizenli olmakla birlikte sistemli olan yiiksek kaliteye sahip igerikler
tiretmeye baglar. Olusturmaya bagladig1 bu igerikler, zaman igerisinde yayilmaya baslayip ger¢ek-
lestirdigi bu ¢abalar dogrultusunda kendisini zamanla bir bilirkisi olarak gdsterir. Etkileyici niteli-
ge sahip kisiler, uzman olarak goriilen ve alaninda giivenilir bireyler tarafindan bir agizdan agiza
pazarlama (6zellikle reklam) etkisi olugturmaktadir (Creatorden, 2017). Bir iirliin veya hizmet
etkileyici tarafindan onaylanarak karsi tarafa sunuldugunda, kullanilan kisinin s6hretini ve itiba-
rin1 s6z konusu olan marka ile benimseterek satmay1 amaglanmaktadir. Uygulamada etkileyiciler,
bazen markalar i¢in tiim igerigi kendileri iretip paylasirken bazen de sadece markanin mesajini
iletip tanitmaktadir. Bundan dolay1 etkileyici olarak bilinen bu kisilerin iiretmis oldugu icerikler

hedef kitle tarafindan kendi iletileri olarak algilanmasini saglamaktadir (Seitel, 2016, s.10).

Etkileyici ve marka iliskisinin etkilerinin degerlendirmesinde ise Taluk sunlar1 ifade et-
mektedir (2017, s. 43):

“Etkileyici pazarlama, dijital tiiketicinin, beynine, kalbine dokunan, onunla iliski kura-
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bilen ozgiin, pazarlanabilir bir i¢erik diisiincesinden kaynaklanir. Bu otantik stratejik pazarlama
metodu, marka ve tiiketici arasinda giiven ve etkilesim kurar. Etkileyiciler, kendi deger ve inangla-
r1 ¢ergevesinde onlar izleyen kisileri cezbeder, sosyal medyanin ¢esitli kanallarindan hayranla-
ryla iletisim kurarlar. Tiiketicinin artik reklam gormekten sikildigi bir diizlemde reklamin kendisi
hayran olduklari, sevdikleri birinin dilinden eglendirici, yaratict bigimde kendilerine ulagmasi
onlari rahatsiz etmez, tam tersine etkin bir bicimde tiiketicinin evreninde genis kabul gériir. Mar-
ka da geleneksel medya reklamlarina gére daha diisiik biitceler kullanacagindan dolayr etkileyi-

ciye yonelir. Alan da satan da memnundur.”

Dolayisiyla tiiketici satin alma davraniglari agisindan marka ve tiiketici arasindaki iligki
hi¢ olmadig1 kadar yakindir. Etkileyiciler kendilerini begenen ve her adimini takip eden takipgi-

lerini satin alma konusunda etkilemede de oldukga basarili bulunmaktadir.
1.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Tiiketicinin Etkileyici Pazarlamaya Bakis Acisi

2013 yilinda sosyal medya kullanicilarinin hayatina giren Instagram, bugiin milyonlarca
kisiye ulasabilme sansi yakalamistir. Zamanla “Dogrudan bir mesaj paylasildiktan sonra, kul-
lamicilardan hangisinin paylasilan iletiyi gordiigii ve izlediginin izledigi ile birlikte kimin payla-
stmdan keyif alip sevdigi vb.” bir¢ok 6zelligi olan bir platforma doniigmiistiir. Bu da beraberinde

gercek zamanli yorum ve etkilesimleri dogurmustur (Seitel, 2016, s. 10).

Etkileyici pazarlamanin etkisi ve dneminin farkina varan markalar, bu platformda yer
alan, tesir giicii yliksek olan etkileyicilerle etkilesime gegmistir. Oldukga popiiler bir sosyal med-
ya platformu olan Instagram biinyesinde bir¢ok, alanda uzmanlasmis (moda, spor, saglik, koz-
metik vb.) ve marka elgisi olan birgok fenomen kitlesi (blogger, vlogger, youtuber vb.) bulun-
durmaktadir. Bugiin ise bir¢ok tiiketici bir markay1 satin almadan 6nce bu platformda yer alan

etkileyici kitlesinin fikirlerini dnemsemekte ve deger vermektedir (Yurttas, 2010, s. 107).

Gilinlimiizde sosyal medyay1 kullanan 6nemli bir tiikketici kitlesi bulunmaktadir. Yogun re-
kabet kosullarinda yarisan isletmelerin pazarlama siireglerine ivme kazandirmak igin geleneksel
pazarlama araglarindan, dijital ortamlarda olduk¢a uzun saatlerini gegiren hedef kitleye kaydir-
mak suretiyle 6zellikle sosyal medyay1 kullanmasi artik neredeyse bir zorunluluk halini almigtir.
Bu noktada isletmelerin pazarlama igeriklerini ¢evrim i¢i paylagsmalarina destek olacak sosyal
etkileyicilere ihtiyaci bulunmaktadir (Kotler, 2015, s.56). Aslinda uzun zamandir tiiketicinin sa-
tin alma davranislarinda ciddi degisikliklerin oldugu yoniinde diisiinceler vardir. Bu diisiinceler
arasinda artik geleneksel reklamlarin izlenmek istenmemesi, bununla birlikte dijital ortamda bek-

lenmedik bir sekilde miisterilerin karsisina ¢ikan ve asil yaganmak istenen deneyimi engelleyen
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dijital medya reklamlari ile ilgili olumsuz bakis acilar1 yer almaktadir. Etkileyici Pazarlama tam
da bu noktada devreye girmekte ve markalarin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlart satin
almaya yonlendirmek icin onlarm dogal alanlarina girmek i¢in olusturdugu sempatik goziiken
yollardan biri oldugu var sayilmaktadir. Bir anlamda agizdan agiza pazarlamanin dijital versiyo-
nu olan etkileyici pazarlama, saglikli bir sekilde uygulandiginda 6zellikle dijital ortamlarda ve
deneyim pazarlamasi alaninda markalar i¢in biiyiik bir pazarlama silahi olarak kullanilabilecek
nitelikte goriilmektedir (Cagil, 2018, s. 23). Buna bagli olarak da tiiketiciler geleneksel medyanin
dayattig1 reklamlarin yerine kendi secebildikleri, ilgi alanlarma ve meraklarina gore reklamlara
yoneldigi i¢in, kendilerinden birinin reklam yapmasini olumlu bulmakta ve “’etkileyici pazarla-

ma”” kavramin kolayca benimsemektedirler.
1.5. Etkileyicinin Satin Alma Siirecine EtKkisi

Etkileyici pazarlamanin temel islevinin, etkileyicilerden faydalanilarak, daha genis he-
def kitleye ulasmak oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan etkileyici pazarlamanin, agizdan agiza
pazarlamanin, viral, blog, fisilt1 pazarlama gibi pazarlama ¢esitlerinin bir bagka tirii oldugu soy-
lenebilir (Kahraman, 2010, s. 25). Etkileyici pazarlama tiiketiciyi memnun etmenin 6tesinde,
marka, iiriin ve hedef kitlesi ile bir birliktelik olusturmaktadir. Ustelik bunu deneyimsel bir bagla,
daha dogal ve harekete gegirici etkileyiciler araciligi ile yapmaktadir. Tiiketiciler sevdikleri, ta-
kip ettikleri ve ikon olarak gordiikleri etkileyicilerin de etkisi ile birlikte bildikleri, yillarca kul-
landiklart iiriinleri dahi bir kenara birakip onlarin 6nerdigi, deneyimledigi iiriinleri satin almaya
baslamislardir. Bu da etkileyicilerin tanitimini yaptig1 markalara kars1 talebin yilikselmesine ve
satislarin artmasina sebep olmustur. Bu satin alma siirecinde de bir etkileyiciyi dnemli kilan 6zel-
likler su sekilde ifade edilmistir (Goodfellow ve Courville, 2018, s. 396):

* Ucuz ve licretsiz olma,

 Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmeme,

» Uzmanlik seviyesinde bilgisayar bilgisi gerektirmeme,
» igeriklerin kolaylikla giincellenmesi ve yayilimu,

* Yorum eklenebilmesi, okuyucu yazar arasinda diyalog olusturmasi.

2. Tiirkiye’deki Etkileyici Pazarlama Ajanslar1 Uzerine Bir Arastirma

2.1. Aragtirmanin Kapsami ve Onemi
Tiim firmalarin temel amaglarindan biri iiriin ya da hizmetleri dogrultusunda her gecen

giin biiyliyen pazar ortaminda, hedef aldig1 tiiketici kitlesinin giivenini kazanmak, markasinin

bilinirligini ve de etkisinin artirmaktir (Nielsen, Rapor, Ocak 2015). Buna bagl olarak yapilan
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calismada etkileyici pazarlama ajanslarindaki temsilciler ile yapilan derinlemesine goriisme ile;
Tiirkiye’de bulunan Instagram ve YouTube etkileyici kitlesinin igeriklerinde firmalara ait {iriin
ya da hizmet tanitim1 gerceklestirmesi ve gergeklestirdikten sonra tiiketiciyi etkisi altina alip
almadig1 sorularina cevap bulunmaya ¢alisilmistir. Etkileyicilerin tanitimini yaptiklart tirlin ve
hizmet i¢in yorum yapip yapmadiklarimi tespit etmek, tanitimlarini yaptiklari {iriin ve hizmetlere
etiketlendirme ile yonlendirme yapip yapmadiklarim belirlemek, tiiketiciyle aralarinda duygusal
bag kurup kurmadiklarini ortaya koymak c¢alismanin temel sorulari arasinda yer almaktadir. Bu-
nunla birlikte konunun birkag yillik gegmise sahip olmasi ve pazarlama 6zelinde Tiirkiye’de yeni
gelisme kaydetmesi sebebiyle literatiirde gorece etkileyici pazarlama ile ilgili arastirmalarin az
olmasi aragtirmanin onemini yine ortaya koymaktadir. Aragtirmanin kapsamini ise, Tirkiye’de
Instagram iizerinden igerik paylasimlarinda bulunan etkileyicilerle birebir iletisimi olan ajanslar

olusturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada diinyada son yillarda hizla geligen etkileyici pazarlamanin Tiirkiye’deki ge-
lisimi, dijital pazarlama iletisimindeki rolii, tiikketicinin satin alma davranigi izerindeki etkisi ile
ilgili konular nitel arastirma yonteminin veri toplama yontemlerinden birisi olan agik uglu yari
yapilandirilmis miilakat teknigiyle incelenmistir. Bu baglamda 2019 yilinda etki giicii skoruna
gore dokuz etkileyicinin ¢alistig1 ajanslarla birlikte amach 6rnekleme yontemlerinden tipik du-
rum orneklemi olarak temel alinmistir. (Marketing Tiirkiye, 2020). O nedenle yalnizca dogrudan
bu alanda hizmet veren etkileyici pazarlama ajanslar1 olarak 6n plana ¢ikan ve yine sadece bu
alanda en az bir yillik calisma ge¢misine sahip olan dokuz ajans 6rneklem alinmistir. Bunlar ku-
rulus yeri Istanbul’da olan Socialand, Bubble Project, Turkey Video Network, ILS Vision, Muse
Istanbul, Hypers, LikePublic ve Creator Station ajanslaridir (Creatorden, 2020)

Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden agik uglu yari yapilandirilmis miilakat tek-
nigi kullanilmigtir. Miilakat yapilacak ajans sorumlularina, goriismeye gitmeden Once goriisme
sorulari, konu bagliklar1 ve bu goriismenin nedeni yazili olarak gonderilmistir. Bu, katilimcilarin
goriismelere hazirlikli gelmesini saglamigtir. Ajans sorumlular goriismelere gelirken bircok do-
kiimani da beraberlerinde getirmislerdir. Goriisiilen kisilerden izin alinarak ses kayitlari alinmig-
tir. Verilen tiim bilgiler eksiksiz olarak kaydedilmis, daha sonra MS Word dosyasi olarak yazili

hale getirilmistir. Bu kapsamda goriisme yapilan ajans adlar1 ve kisilerin isletmedeki pozisyonlari

su sekildedir:
Ajans Ad1 Goriisiilen Kisi Gorevi
Socialand Burcu Dogan Kofoglu Kurucu Ortak
Bubble Project Kiibra Sefkatli Dijital Proje Y oneticisi
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Turkey Video Network Jaki Baruh Kurucu Ortak

ILS Vision Anil Taghan Pazarlama Y 6neticisi
Muse Istanbul Biisra Tiireyyen Etkileyici Is Ortag1
Hypers Mutlu Caglar Kale Yaratict Y6netmen
Like Public Serdar Ekrem Sirin Kurucu

Creator Station Hatice Tung Proje Miudiirii
Unite.Ad Beril Kaynak Operasyon Sorumlusu

Tablo 1. Gorlisme Yapilan Ajans Sorumlular1 ve Gorevleri

S6z konusu etkileyici pazarlama ajanslarindaki yoneticilerle yapilan goriismeler belli bir kodlama

siralamasiyla degerlendirilerek bulgular ortaya konmaya c¢alisilmistir,
2.3. Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin sorulari sunlardir:
* Tiirkiye’de dijital pazarlama iletisiminde ’etkileyici pazarlama’’nin yeri nedir?
* Tiirk tiiketicisinin satin alma davraniglarini1 yonlendirmede etkileyici pazarlama nasil bir role
sahiptir? Bunu kadin ve erkek cephesinde nasil degerlendirirsiniz?
* Etkileyici pazarlama galigmalarinda markalar son donemlerde en ¢ok hangi etkileyici tiirline
yoneldiler? Sizce bunun nedeni nedir?
* En ¢ok hangi sektorler ajansinizda etkileyici pazarlama ¢aligsmalarina yatirim yapmaktadir?
* Etkileyicilere dijital pazarlama iletisimi ¢alismalarinda ajans olarak nasil bir katki saglamak-
tasiniz?

* Etkileyici pazarlamanin gelecegi ile ilgili dngoriiler nelerdir?
2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini sosyal medya araciligiyla markanin hedefledigi kitleri etkileyici
giice sahip olan etkileyici kitlesi olusturmaktadir. Nitel aragtirma kapsaminda kullanilmakta olan
ornekleme yontemleri, nicel arastirma yontemlerinden daha biiyiik bir esnek bir 6zellige sahip
olmasi bakimindan farklilik gostermektedir (Kiimbetoglu, 2005, s. 134). Bu ¢alisma kapsaminda
da nitel bir arastirma Srnekleme yontemlerinden olan benzesik (homojen) 6rneklem kullanilmig-
tir. Benzesik (homojen) drneklem yonteminde kii¢iik ve homojen bir 6rneklem ele alinmakta ve

detayli olarak ¢aligilmaktadir (Neuman, 2003).
Tiirkiye’de toplam 56 etkileyici pazarlama ajansi bulunmaktadir. Bu ajanslardan Socia-

land, Bubble Project, Turkey Video Network, ILS Vision, Muse Istanbul, Hypers, Like Public,
Creator Station ve Unite.Ad 2018-2019 yilinda tiiketicilerin ve profesyonel reklamcilarin oylarty-
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la segilen, etki skoru en yiiksek ilk 9 ajans oldugu i¢in derinlemesine miilakatta tercih edilmistir.
(Marketing Tiirkiye, 2020)

2.5. Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu aragtirma, Tiirkiye’deki etkileyici pazarlama ajanslarinin uygulamalarinin dijital pa-
zarlamadaki rolleri ve etkileyicilerin tiiketiciler lizerindeki satin alma davranisina etkisini aras-
tirmak amaci ile yalnizca dijitalde ve etkileyicilerle is birliginde bulunan ajanslarla sinirlandiril-
muistir. Bu sebeple aragtirma sonuglari sadece belirlenen 6rneklem grubuna genellenebilirken, tiim
etkileyici pazarlama ajanslar1 dahilinde genellenebilir bir 6zellik tagimamaktadir. Ek olarak bu
arastirma verilerine gore yalnizca dijital igerik {iretimi yapan ajanslarin ve yalnizca bu ajanslarla
icerik {ireten etkileyicilerin tiiketici davraniglar iizerindeki rolleri belirlenebilmektedir. Caligma-
nin sadece birlikte ¢alistigi etkileyicilerle dijital piyasaya igerik {iretimi yapan ajanslar ile beraber
yiirtitiilmesinin sebebi, 6zellikle Tiirkiye’de bu kategoriler dahilinde skor dereceleri olan bir¢ok
dijital etkileyiciyi barindirmasi ve yiiksek bir oranla markalarla daha fazla is birligi yapmis ol-
malaridir (Marketing Tiirkiye, 2020). Arastirma 6rnekleminin yalnizca Tiirkiye’de hizmet veren
etkileyici ajanslar dahilinde yiiriitiilmesi, derinlemesine miilakat cevaplarinin 1 ay gibi kisa bir
stirede toplanmasi ve veri toplama yonteminde yalnizca ¢evrimigi ortamda olusturulmus miilakat
sorulari ile verilerin toplanmasi, diger yontemler ile verilerin desteklenmesi gibi sebepler de aras-

tirmanin baglica sinirliliklar olarak goriilmektedir.
2.6. Arastirmanin Analizi ve Bulgular:

Unliilerin reklam ve pazarlama sektoriinde marka yiizii ve marka elgisi olarak yer almaya
baslamasi uzun dénemlerden beri var olmasina ragmen internet ortaminda hizmet vermelerinin
birkag yil oncesine dayandigi goriilmektedir. Bu durum, dijital siirece gegilmesiyle ve sosyal
medya aglariin gelismesiyle paralel olarak goriiniir hale gelmistir. Diinyada belki birkag yil daha
geriye gitmekle birlikte Tiirkiye’de sosyal medya lizerinden viral pazarlama sektoriiniin goriiniir
olmaya bagladig1 ve bu yondeki ¢aligmalarin profesyonel ajanslar tarafindan yiiriitildiigi donem

2010’1u yillarin ortalarina rastlamaktadir (Meri¢ ve Erden, 2019, s. 51).

Caligsmada 6rneklem olarak belirlenen ajanslardan kurulusu en eskiye dayanan ajans Tur-
key Video Network Ajansi’dir. Ajansin Kurucu Ortagi Jaki Baruh, bu alanda galisma fikrinin
2012 yilinda ortaya ¢iktigini ve reklamcilik alaninin dijitale kaymaya baglamasiyla bu alana dahil
olduklarina dikkat cekmektedir. Kurulugs doneminde bu alanin hemen hemen hi¢ bilinmedigine
vurgu yapan Baruh, etkileyici pazarlama ajanslarinin ortaya ¢ikmasiyla ilgili durumu soyle ifade

etmektedir:
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" Biz bu ajans kuruculari olarak ilk Sokak Roportajlart adli Youtube kanalini ortaya
¢tkardik. Tamamen bize ait olan Sokak Roportajlari, kendi kendini devam ettiremeyince Tiirki-
ye'deki konsept ajanslarda piyasa analizi yaptik ve bu alanda eksik olundugunu gérdiik. Sekiz
yil once hemen hemen ¢ok az bilinen bir trenddi, hatta ve hatta sunu itiraf edebilirim mesela ben
burada, ben bu isi yapmayt planladigimda bunun genel isminin etkileyici pazarlama oldugunu
dahi bilmiyordum. Yaklasik 3-4 ay sonra béyle bir tabirin boyle bir genel yapinin oldugunun far-
kina vardim. Hatta bir yatirimci karsisina gitmistim, iste o zamanlar bir platformumuz var, onu
da soyliiyoruz, yatirimcrya anlatiyoruz, (2012 den bahsediliyor) yatirumct da Amerika’da olan bir
yvatirimet, Tiirk mengeili bir yatirimcy, iste Tiirkiye 'de bir yatirimlar yapiyor, anlatiyoruz, onun
bile farkinda olmadigi bir mecra burasi, hatta yatirnmct sunu dedi, yok, béyle bir yatirima ihtiyag
yvok dedi, boyle garipsenen bir seydi. Etkileyici pazarlamayla birlikte is daha garip bir hal ald:,
simdi medyay: biz yonetiyoruz” (J.Baruh goriismesi, 16.03.2020)

Bubble Project Pazarlama Ajansi’nin kurulusu da yakin bir tarihe dayanmaktadir. Ajansin
Dijital Proje Yoneticisi Kiibra Sefkatli’nin verdigi bilgiye gore isletme 2018 yilinda kurulmus,
ancak operasyonel anlamda hizmet vermeye baglamasi 2019 yilinda gergeklesmistir. Kendile-
rini “yeni jenerasyon bir medya firmas:” olarak tanimlayan Sefkatli, etkileyicilerle markalar
bulusturduklarina dikkat ¢ekerek ayni zamanda kullanilan igeriklerin daha etkili hale gelmesini
saglayici stratejiler gelistirdiklerini vurgulamaktadir. Sektoriin ¢ok hizla sahiplenildigine dikkat
ceken Sefkatli, bir y1l i¢inde etkileyici pazarlama ajans sayisinin bes katina kadar ¢iktigini ifade
etmektedir. Goriildigii tizere, Tiirkiye’de dogrudan ve yalnizca etkileyici pazarlama alaninda hiz-
met veren ajanslar 2018 yilindan itibaren hizmet vermeye baslamig ve alana 6zgii hizmet anlayisi

gelistirilmistir.

Sosyal medya aglar1 arasinda gilinlimiizde ¢ogunlukla Instagram, Facebook, Twitter,
YouTube ve LinkedIn gibi platformlar takip edilmektedir. Bu platformlardan en eskisi arkadas
ortaminin gelistirilmesine yonelik 2004 yilinda kurulan Facebook iken, Youtube 2005 yilinda
kurularak onu takip etmektedir. Twitter 2006 ve Instagram ise 2012 yilinda hizmet vermeye
baslamistir. Bu platformlarin hemen hepsi etkileyici pazarlama alaninda kullanilmakla birlikte ilk
siralarin son donemlerde yiiksek takipgi siralamasinda onlerde yer alan YouTube ve Instagram’da
oldugu gozlenmektedir. (Cagil, 2018, s. 32) Dort yil igcinde kullandiklari medya araglarinda sii-
rekli degisiklikler oldugunu vurgulayan Socialand Kurucu Ortagi Burcu Dogan Kofoglu, bugiin
YouTube ve Instagram’in 6n planda oldugunu ve etkileyici pazarlama ¢alismalarinda markalarin

son dénemde bu mecralarda igerik {ireten etkileyicilere yoneldigini belirtmistir.

“Twitter in onemi artik yitirildi gibi, Facebook’a da reklam ¢alismalart ¢ok nadir ge-

liyor. Mesela bugiin bir kampanya gériismesi yaptik, moda fenomenleri ile alakali, Facebook
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tizerinden de moda fenomenleri talep edilmisti. Ama bugiin en ¢ok talep edilen mecra Instagram
tarafinda. Etkilesim ¢ok yiiksek, geri doniis ¢ok iyi. YouTube tarafinda da eger biitcesi bir tik daha
yukaridaysa marka YouTube v da tercih ediyor. Instagram tarafindan iiretilen igeriklerin belli
bir omrii var, YouTube tarafinda iiretilen iceriklerin 6mrii yok, Instagram’da ii¢-bes giinde artik
o icerik eskiyor, biz de zaten diyoruz ki bizim iireticilerimize 7 giin sonra istedigin gibi kaldirabi-
lirsin hesabu, 7 giin i¢inde tutup 7 giin sonra bize raporlarini veriyor, raporlarini verdikten sonra
isterlerse kaldirabiliyorlar, onlara birakiyoruz. Ama YouTube’a gectiginizde YouTube da kaldur-
ma gibi bir sey yok ¢iinkii bir arama motoru gibi ¢alistyor, siz herhangi bir konuyla alakali bir sey
aradigimizda YouTube da bir videoya denk geliyorsunuz, o videoyu izliyorsunuz, eger bizim de bir

calismamiz varsa o ¢alismayla muhatap oluyorsunuz.” ((B.Kofoglu goriismesi, 17.03.2020)

Instagram’in bu alanda en ¢ok kullanilan platform olmasinin ve markalarin instagram’a
en ¢ok kozmetik, moda ve saglik sektdriiniin reklam vermelerinin nedenlerini Muse Istanbul Et-

kileyici Is Ortag1 Biisra Tiireyyen ise soyle ifade etmektedir:

“Hem igerik hazirlamasi daha az maliyetli reklam veren i¢in hem ¢ok kullanilan bir sos-
yal platformdur Instagram. Cok ¢abuk tiiketilen ve cok fazla icerik tiiketilebilen bir mecra. Ati-
yorum YouTube’da giinde ii¢ video izliyorsak Instagram’a bir girisimizde belki 30 tane gorsele
gidiyoruz. Instagram’da hakikaten ¢ok daha fazla hesap veya persona etkileyici bulma sansiniz
diger mecralara gére daha yiiksek. Instagram’t da en ¢ok kadinlar kullaniyor. Markalar bakiyor
ki kadin kullanict orani daha yiiksek, kadinlarin ilgisini ¢ekecek kategorilerde reklam veriyorlar.

Biz de veri tabanimizi buna gore olusturuyoruz.” (B.Tlireyyen goriismesi, 16.03.2020).

Giglii bir etkileyici pazarlama ¢aligmasi yapilabilmesi i¢in en 6nemli kosulun etkile-
yicilere giivenmekten gectigi belirtilmektedir. Ajanslar etkileyicilere dijital pazarlama iletigimi
calismalarinda 6nce giivenin daha sonra da etkileyicinin yaraticiligiin 6n plana ¢iktigini vurgu-
lamaktadir. Hypers Yaratic1 Yonetmeni Mutlu Caglar Kale yaraticilik ve etkileyici arasindaki bagi

sOyle anlatmaktadir:

“Ciinkii etkileyiciler kendi takip¢ilerini bizden de markadan da daha iyi biliyorlar, daha
iyi tanwyorlar. Evet, markamn kriteri olacak, dl¢iiler dahilinde hareket edecekler ama burada bir
miktar yumusamalari, onlart serbest birakmalart ¢ok onemli. Kreatif bir is anca bu sartlar sag-

lamirsa ortaya ¢ikar” (M.Kale ile goriisme, 12.03.2020).
Ikinci olarak markanin ya da sirketin kafasinda ne yapmak istedigiyle ilgili net bir bakis

acismin olmas1 gerekmektedir. ILS Vision Pazarlama Y dneticisi Anil Taghan marka ve etkileyici

arasinda ajans olmay1 su sekilde anlatmaktadir:
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“Markanin ne yapmak istedigini net olarak bilmesi ve anlatmasi lazim éncelikle. Ama
tabii her zaman net olarak anlatamiyor Burada etkileyiciye ihtiyag duyuyoruz ¢iinkii etkileyici
hem kendi takip¢i kitlesini ¢ok iyi taniyor hem de markanmn dilinden bazen bizden daha iyi anli-
yor. Belki de gelecekte etkileyici ve marka arasinda hi¢hir baglanti kalmayacak, biz ajanslar da
dahil. Bizim de dikkat ettigimiz detaylar var. Reklam ¢alismasindaki marka abartili bir sekilde
gosterilerek tiiketiciye aktariimamalid. Bu abarti tiiketiciyi iter ve etkilesimi diigiiriir. (A.Tashan
ile gorlisme, 13.03.2020)

Geleneksel pazarlamada reklama ayrilan biitcenin oldukga yiiksek oldugu herkes tarafin-
dan bilinmektedir. Durum bdyle olunca sirketler geleneksel medya reklamlarina alternatif ama
en az geleneksel medya reklamlar kadar etkili yeni yollar aramiglardir. Bu yeni yollar aranirken
bazi iletisimciler “’dijitalin bir alternatif oldugunu, pahaliligin gegince tekrar geleneksele gecile-
cegini” belirtmistir (Young, 2017, s.14). Likepublic Reklam Ajansi Kurucusu Serdar Ekrem Sirin

dijital reklamciligin gelecegi ve marka-etkileyici arasindaki devamliligi sdyle agiklamistir:

“Dijital déniistimiin de yerlesmeye baslaywp etkileyici pazarlamanin ortaya ¢ikmasiyla
markalar ve sirketler i¢in ekonomik anlamda da yeni bir donem baslanugtir. Geleneksel reklam-
lara ayrilan biit¢enin neredeyse onda biri kadar olan biit¢elerle tiiketicinin daha etkin oldugu bir
reklamcilik modeli markalarin da bu durumu ¢abuk benimsemesini saglamistir. Reklamciligin
aldigi sekle bakilirsa markalarin geleneksele donme gibi bir niyeti yok. Dijital, Daha ucuza daha
fazla etki aldiklart bir mecra oldugu igin markalar asla vazge¢mez, aksine reklam anlayist giin
gectikge dijitale evrilir. O yiizden dijital reklamciligin ve etkileyici pazarlamanin onii ¢ok agik.”
(E.Sirin ile goriisme, 16.03.2020).

Bununla birlikte Creator Station Proje Miidiirii Hatice Tung ise Tiirk tiiketicisinin satin

alma davranigimin etkileyicilerle yiiriidiigiinii ifade etmektedir:

“Artik her seyi internetten, birilerinden gorerek satin aliyoruz. Ozellikle de Tiirk tiiketi-
cisi etkileyicilerden ¢ok fazla etkileniyor. Sadece bir etkileyiciye bile reklam verdigimizde o mar-
kaya geri doniislerin ¢ok yogun oldugunu gordiigiimiiz ¢calismalar oldu. Etkileyiciler i¢cimizden
birileri oldugu igin tinliilere gore daha samimi bulunuyor. Tiiketici sanki etkileyici degil de kom-
susu ya da arkadasi satin almus gibi gordiigii icin de gordiigii an satin alma davranisina gegiyor”™’
(H.Tung ile goriisme, 15.03.2020).

Sistemin Tiirkiye’de heniiz yeni bagladig1 izerinde hemfikir olan yoneticiler teknolojinin

geligsmesine paralel olarak etkileyici pazarlama ¢alismalarinin ivime kazanacagin ifade etmisler-

dir. Sirin ve Baruh, kullanicilarin igerik olusturdugu bu sisteme vurgu yaparak bu yoniin daha da
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artarak gelisecegi kanisindadirlar. Bununla birlikte markali video icerek pazarlamasinin artacagi
distiniilmektedir. “Bugiin TV hala gii¢lii, hald etki degerleri yiiksek. Ama televizyon yerini ger¢ek
anlamda online videoya birakacak. Birakmak zorunda, ¢iinkii biitiin televizyonlar artik Smart TV
oldu.” (J. Baruh ile goriisme, 16.03.2020).

Markalarin yakin bir gelecekte tanitimlarinin neredeyse tamaminin tiiketiciler iizerinden
yapilacagi tahmin edilmektedir. Tiiketicilerin bu iletisim ve pazarlama diinyasinin bir pargasi ol-
mast markalara, onlarin bakis agilarini dogru okuyabilmek ve anlik ona uygun hareket edebilmek
firsatin1 taniyacaktir. Etkileyici pazarlama ajanslar1 da bu markalarin, tiiketicilerin ve etkileyi-
cilerin arasindaki koprii olarak, kampanyanin, tanitimin, reklamin en profesyonel sekilde ger-
ceklestirilmesini saglayip, tiiketiciyi satin alma davranisina gegiren en 6nemli kuvvetlerden biri

olmaktadir.

“Bu ¢alismaya markalarin ayiwacak zamani yok. O nedenle organize ve hizli olmak ge-
rekmektedir. Siirekli zaman ayirmak gerekiyor, bunlarin hepsi efor. Sosyal medya ajanslart da
insan giicii tizerine kurulu sektorler. Simdi bir ajans, birden ¢ok markayla ¢alismaya basladig
zaman ister istemez insan giicti odakli olduklari i¢in yaraticiigimi kaybediyor, organize olma
kapasiteleri de diisiiyor. Dolayisiyla bunlar zor isler demeye ¢alisiyorum. Gelecekte etkileyici
pazarlama ajanslart da giderek daha bir medya satin alma ayaklarin gii¢lendivecekler. Ciinkii
bu is boyle TV de bir reklam filmi ¢ekelim bazinda kalmayacaktir, bir reklam satin alma isleyisi
cevresinde donecektir.’ (A.Tashan ile goriisme, 13.03.2020).

Buna gore ifade etmek gerekirse gelecekte takipgi sayisi ile sinirli olmaksizin tiiketicile-
rin de reklamin i¢ine dahil olacaklari ve onlarin {irettiklerinin yine tiiketiciler tarafindan degerlen-
dirilmesiyle markalarin pazarlama stratejisi olusturacaklar1 varsayilmaktadir. Bu anlamda hemen
her sosyal medya kullanicisi bir etkileyici olabilecektir. Ayrica video paylagimlarinin artacagi ve
sistemin bu yone dogru gelisecegi diisiiniilmektedir. Buna ek olarak etkileyicilesme akimi hizlt
bir sekilde yayilip etkinligini arttirmaya devam ederken, son donemlerde sahneye “Sanal Etkile-
yicilesme” adi verilen yeni yildizlar ¢ikmistir. Sosyal medya hesaplarini gercek etkileyiciler gibi
kullanan bilgisayar iiriinii bu yildizlarmn takipgi kitlesini hizla arttirdigi kaydedilmektedir. Hatta
bazilarmin marka reklamlar1 yaparak birer ‘etkileyici’ oldugu kaydedilmistir. Ornegin bir ‘fas-
hionista’ profili sergileyen Lil Miquela’nin Instagram’ aktif bir sekilde kullandig1 ve toplumsal
olaylar da dahil hemen hemen her konuda paylasimlarda bulundugu ifade edilmistir. Profil bilgi-
lerine gore su an Los Angeles’ta yasayan Miquela ilk paylasimini 2016 yilinda yapmistir ve su an

1.9 milyon civarinda takipgisi bulunmaktadir (Eker ve Bayindir, 2018, s. 22).

Kisaca ifade etmek gerekirse gelecekte takipgi sayist ile sinirli olmaksizin tiiketicilerin
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sistemin i¢ine dahil olacaklar1 ve onlarin iirettiklerinin yine tiiketiciler tarafindan degerlendiril-
mesiyle markalarin pazarlama stratejisi olusturacaklar1 varsayilmaktadir. Bu anlamda hemen her
sosyal medya kullanicist bir etkileyici (influencer) 6zelligi tasiyacak nitelige sahip olabilecektir.
Ayrica video paylasimlarinin artacagi ve sistemin bu yonde evrilecegi varsayilmaktadir (Ryan,
2016: 27-28).

Sonuc ve Oneriler

Bu ¢aligmada geleneksel pazarlama kategorisi iginde yer alan agizdan agiza pazarlama-
nin giinlimiizdeki sekli olan viral pazarlamanin bir versiyonu olarak etkileyici pazarlama sistemi
ve bu sistemin tiiketici iizerindeki etkileri literatiir taramas1 ve Tiirkiye’deki etkileyici pazarlama
ajanslarindaki temsilcilerle yapilan derinlemesine miilakat bulgularina gore degerlendirilmistir.
Etkilesimli pazarlama sisteminin Tiirkiye’deki uygulamalarinin 2010’Iu yillarin ortalarina denk
geldigi goriilmektedir. Sistemin hizli bir sekilde yayginlasmaya basladigi ve buna paralel olarak
yalnizca bu yonde hizmet vermek amaciyla alana 6zgii yeni bir ajans yapisinin olustugu goézlen-

mektedir.

Az sayida olmasina karsin profesyonel anlamda hizmet veren bu ajanslarin yoneticileriy-
le yapilan derinlemesine miilakatlardan elde edilen bulgulara gore su degerlendirmeleri yapmak
miimkiindiir: Etkileyici Pazarlama uygulamalarinin temeli etkileyicilerin takipgileriyle dogal ola-
rak olusturduklar1 bir ortamda tirinlerin tanitilmasina dayanmaktadir. Bununla birlikte tiiketicile-
rin lirlin ve etkileyicilerle ilgili yorum yapmalari sonucu igerik olusturulmasina katki sagladiklar
varsayilmaktadir. Yani takip¢i ayni zamanda igerik olusturucu gorevini de yerine getirmektedir.
Kendisini sistemin i¢inde konumlandiran tiiketicinin sistemi benimsemesi daha kolay gercekles-
mektedir. Etkileyici pazarlama ajanslar1 bu noktada igeriklerin olduk¢a samimi, igten ve giiven
iliskisi kurabilecek yapida olmasi, etkileyici tarafindan {iriin tanitiminin abartilmamasi, etkileyi-
cinin yaraticiligmin teknik destekle tiiketiciye sunulmasinda yardimci olma ve denge kurmada

o6nemli bir role sahiptir.

Tiirkiye’de etkileyici pazarlama uygulamalar1 agirlikli olarak Instagram ve YouTube
platformlart {izerinden gerceklestirilmektedir. Instagram’in daha etkilesimli bir platform olma-
st ve hizli kullanimi nedeniyle tercih edildigi goriilmektedir. Etkileyici pazarlama uygulamalari
geleneksel reklam calismalarina oranla oldukca ucuz bir teknik olarak ortaya ¢ikmustir. Ornegin
geleneksel mecralardan televizyonda bir reklamin hem dogrudan reklam olarak izlenme isteminin
diisiik olmasi, hem de pahali bir uygulama olmas: etkileyici pazarlama uygulamalarinin 6n plana
cikmasinda yonlendirici bir giice sahiptir. Ayrica bu uygulamalarin etkilesimli bir yoniiniin olmasi

bu alanin gelecekte cok daha fazla kullanilacagina igaret olarak kabul edilebilmektedir. Tiiketici-
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ler satin alma davranigina gegerken geleneksel reklamdan etkilendigi giinler geride kalmis, dijital
reklam hizla ivme kazanmistir. Sistemin Tiirkiye’de heniiz profesyonel pazarlama 3.0 sistemi

bakis agisiyla yeni kuruldugu diisiiniildigiinde gelecekte daha hizli gelisecegi dngoriiliilebilir.

Bu noktada tiiketicilerin igerik olusturma 6zelliginin geliserek herkesin bir icerik tireticisi
(tliretici-prosumer) pozisyonunda hareket edebilecegi ve markalarin da bu 6zelligi iyi degerlen-
dirmesi gerektigi sdylenebilir. Tiirkiye’de heniiz birkag yillik bir gegmise sahip olsa da etkileyici
pazarlama uygulamalarmin yapay zeka teknolojilerinde meydana gelecek gelismelere bagli ola-
rak bu gelismelerden etkilenecegi, gelecek yillarda da belki kavramsal degisimlerin olabilecegi

ancak onemli bir pazarlama araci giiciinii koruyabilecegini sdylemek yerinde olacaktir.

Dijital etkileyici glivenilirligi ve dijital etkileyici — marka uyumu arasinda bir iliski olup
olmadig1 soruldugunda; ajans-etkileyici-tiiketici arasinda bir iligki oldugu tespit edilmistir. Boy-
lece, dijital etkileyici ve marka arasindaki uyum arttikca, tiiketicinin dijital etkileyene yonelik

duydugu giivenin de arttig1 yorumu yapilabilir.

Ayrica arastirma sonucunda elde edilen verilerin, bu alanda daha 6nce yapilan bilim-
sel calismalarin verilerini destekler nitelikte oldugu gézlenmistir. Buna gore Sokolava ve Kefi
(2019)’nin Instagram ve Youtube etkileyicilerinin satin alma davraniglarina olan etkilerini 61-
ctiikleri aragtirma bulgularinda etkileyici glivenirligi ve takipci-etkileyici arasindaki iletigimin
tilketicilerin satin alma davraniglarina pozitif yonde etki ettigi tespit edilmistir. Ayn1 aragtirma
verilerine gore, satin alma davranislart agisindan kendilerini dijital etkileyenler ile uyumlu ve
benzer goren takipgilerin onlardan etkilenme orani, kendilerini uyumlu ve benzer gérmeyenlere
gore daha fazla bulunmustur. Lee ve Watkins (2015) ise ¢aligsmalarinda, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda dijital etkileyicilerden adeta bir kanaat 6nderi gibi etkilendiklerini belirtmislerdir. Bu
etkilenmenin altinda yatan sirrin ise tiiketicilerin dijital etkileyenlerle olan pozitif uyumuna ve
dijital etkileyen-marka arasindaki pozitif uyuma bagli oldugunu ifade etmislerdir. Martin ve Bush
(2000) aragtirmalarinda, geng tiiketici grubunun satin alma kararlarinda kendine rol model olarak
kabul ettikleri bireyler tarafindan kolayca etki altina alinabildiklerini ifade ederken; McCormick
(2016) arastirmasinda, dijital tliketicilerin nihai satin alma kararlarinda marka ile uyumlu gérme-
dikleri taninmig bireylerden etkilenme oranlariin diisiik oldugunu tespit etmistir. Bu aragtirma-
nin bir diger dikkat ¢eken sonucu ise marka ile diiriist bir sekilde bag kurabilen taninmig birey-
lerin dijital tiiketicilerinin géziinde etki oranlarinin arttigidir. Breves, Liebers ve Kunze (2019)
calismalarinda, dijital etkileyenlerin tiiketicilerin satin alma davranislarina etki edebilmeleri ve
tiiketicilerle samimi bir bag kurarak giivenlerini kazanabilmeleri i¢in kendi ilgi alanlar1 ile benzer
alanlarda faaliyet gosteren veya kendi uzmanlik alanlar ile uyumlu markalar ile ¢caligmalar1 ge-

rektigini belirtmislerdir.
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Sonug olarak etkileyici pazarlama uygulamalarinda diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
“etkileyici pazarlama” kavrami 6dnemli bir yere sahip goriilmektedir. Tiirkiye’deki markalarin et-
kileyicilerden dijital pazarlama iletisimi ¢caligmalarinda yararlanma nedenleri arasinda oncelikle
tilketim edimlerinin dijitale kaymasi, e-ticarete olan yogun ilgi, sosyal medyada Tiirk tiiketicisi-
nin aktif olarak yer almasi vb. sayilabilmektedir. Markalarin “etkileyici pazarlamanin” giiciine
bagl olarak taleplerindeki artis, Tiirkiye 6zelinde “etkileyicilerle” daha profesyonel bir ¢alisma
ekibi ile markaya dogru, samimi, yaratici ve gii¢lii tasarim/ video hizmetleri sunabilen “etkileyici
pazarlama ajanslarmin” artmasina yol agmistir. S6z konusu ajanslar Tiirkiye’deki dijital pazarla-
ma iletisimi ¢aligmalarinda “etkileyici pazarlama” kullanan markalarin hem dogru bir strateji ile
tiiketicisi ile iletisim kurmasinda hem de “etkileyicilerin” tiiketicilerle giiven lizerine kurulu ve
yaraticiliklarini ortaya koyabilecekleri siirece tiiketicinin de dahil edildigi bir platform kurulma-
sinda dengeleyici bir rol iistlenmis olmaktadirlar. Bu baglamda oniimiizdeki yillarda etkileyici
pazarlama ajanslarinin hem markalar hem de “etkileyiciler” a¢isindan 6neminin daha da artacagi
ongoriilmektedir. Markalarin yaptiklar1 dijital pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda uyguladiklar
“etkileyici pazarlama” ¢aligmalari ise tiim kampanyanin ayni kalitede ve biitlinsel bir etki yarat-

masinda etkileyici pazarlama ajanslarina duyduklari ihtiyact artiracaktir,
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UNLULERIN SOSYAL MEDYADAKI OTANTIKLIKLERININ DUYGUSAL
BAGLANMA VE SATIN ALMA EGIiLiMINE ETKIiSi

Hilal Ozden Ozdemir Cakir *

Ozet

Sosyal medya platformlart, tiikketiciler ve tinliiler arasindaki etkilesimi degisiklige ugratmistir. Et-
kilesimi arttirmada ve kisisel imajin gelistirilmesinde son zamanlarda kisinin aslina uygun davranmasi
anlamma gelen otantiklik kavrami tizerinde durulmaktadir. Otantikligin, iinliiler ile tiiketiciler arasindaki
duygusal baglar1 kuvvetlendirmenin yani sira tinliilerin tanittigi {iriin ve hizmetlerin satin alinma egilimine
olumlu etki ettigi belirtilmektedir. Otantikligin bu etkilerini arastirmak iizere niceliksel aragtirma yontem-
lerinden anket yontemine bas vurulmustur. Aragtirmanin modelinde tinliilerin otantikliklerinin tiiketicilerin
tinliilerle olan duygusal baglarini gelistirdigi ve satin alma egilimine olumlu katki yaptigi; duygusal bagli-
lik ile satin alma egilimi arasinda da pozitif bir iliski oldugu ve nihayetinde duygusal bagliligin, tinliilerin
otantikligi ile satin alma egilimi arasindaki iliskiyi dolayl olarak etkiledigi gosterilmistir. Istanbul’da ya-
sayan 110 kisi ile yapilan anket ¢calismasinin bulgulari ise bu modeldeki hipotezleri desteklemistir. Ayrica
aragtirma iinliiler ile takipgileri arasindaki etkilesimde otantikligin, 6zellikle tinliilerin tanittiklari {irlin ve
hizmetlerle ilgili tiiketici tutum ve davranislarina ne sekilde etkisi olduguna dair veri sunmasi sebebi ile de
ozellikle pazarlama ve reklamcilik sektorii agisindan 6nemli goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal baglilik, sosyal medyada otantiklik, iinliiler, satin alma egilimi

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA AUTHENTICITY OF THE CELEBRITIES
ON EMOTIONAL ATTACHMENT AND PURCHASE INTENTION

Abstract

Social media platforms are changing the way consumers and celebrities engage. In order to deve-
lope the engagement and personal image, it has been focused on the concept of “authenticity” which means
the quality of being real or true. Authenticity developes the emotional attachment of the consumers and
affects positively the purchase intention of the goods and services that celebrities promote. Quantitative
method (survey) were used to explore these effects of authenticity. In the model of the research, it has been
shown that celebrity authenticity is positively related to purchase likelihood and emotional attachment;
emotional attachment is positively related to purchase likelihood and finally emotional attachment indirect-
ly affect the relationship between celebrity authenticity and purchase likelihood. The results of the survey
that is conducted to 110 people living in Istanbul, also proved the hypotheses of this model. This research is
especially important for marketing and advertising sector because it presents data about the effects of aut-
henticity for the engagement of celebrities and consumers especially on the attitudes and behaviors about
the goods and services that celebrities promote.

Key Words: Emotional attachment, Social media authenticity, celebrities, purchase intention

* Dog. Dr., Istanbul Ticaret Universitesi fletisim Fakiiltesi Halkla Tliskiler ve Reklamcilik Boliimi,
hilal-1973@hotmail.com , 0000-0001-8127-8044
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Extended Summary

Consumers have been fascinated with celebrities for a long time. In prior decades, consu-
mers’ engagement with celebrities was based on traditional media and consumers were passive.
However social media has made it possible for celebrities to give information about themselves
and consumers can connect with celebrities at any time. Celebrities nowadays are making an
effort to connect and engage with their followers. Celebrities can also manage their images by

social media and they can use these platforms to market various products and services.

There are many studies about consumers’ engagement with celebrities on social media
and outcomes of these engagements but nowadays the focus is on the concept of authenticity. Aut-
henticity refers to what is genuine, real and true. (Kowalezeyk&Pounders, 2016: p. 5) It can also
be defined as personal expression according to people’s intrinsic thoughts and emotions (Hwang
v.d, 2017: p. 306)

Authenticity can affect the emotional attachment of the people to the celebrities. Especi-
ally in social media, authenticity of the celebrities can be able to create an emotional bond betwe-
en celebrities and their followers. According to the attacment theory, attachment behavior is the
desire either to relate himself/herself with a figure when he/she is afraid or when he/she is looking
for intimacy. (Aureliano-Silva v.d, 2017: p. 1). For the attachment of the celebrities with their fans
on social media, it can be mentioned that people usually look for intimacy and authenticity of the

celebrities can be a tool for creating emotional attachment.

Authenticity indicates the celebrity being genuine and real to his/her followers. To the
extent that the celebirty can be “appropriate” and “reachable”, consumers may be able to think
that the celebrity shows his/her privacy and this means more authentic engagement (Kowalezey-
k&Pounders, 2016: p. 6).

Emotional attachment can also increase the buying intention. Emotional attachment is
the antecedent of satisfying and reassuring relationships. According to the researches, emotional
attachment of the celebrities can result in the consumers buyung the products or services that

celebrities promote (Thompson, 2006: p. 105)

This study aims to search for the effect of celebrities’ authenticity in social media on
emotional attachment and buying intention. There are a few researches about this topic through
worldwide but in Turkey there is no research. In this context, it should be mentioned that this

research is the first one in Turkey.
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Quantitative method (survey) were used to explore consumer engagement with celebri-
ties on social media. In the model of the research, it has been shown that celebrity authenticity
is positively related to purchase likelihood and emotional attachment; emotional attachment is
positively related to purchase likelihood and finally emotional attachment indirectly affect the

relationship between celebrity authenticity and purchase likelihood.

The results of the survey that is conducted to 110 people also proved the hypotheses of
this model. That is celebrity authenticity affects the emotional attachment of the celebrities and
emotional attachment affects the buying intention of consumers. Also, emotional attachment has

an indirect effect on the relationship between celebrity authenticity and purchase likelihood.

This research is especially important for marketing and advertising sector because it pre-
sents data about the effects of authenticity for the engagement of celebrities and consumers espe-

cially on the attitudes and behaviors about the goods and services that celebrities promote.
Giris

Tiiketicilerin {inliiler ile iletisimi gegmiste geleneksel medya araglar ile saglanirken gii-
niimiiziin yeni teknolojik ortaminda iinliiler 6zellikle sosyal medya araglari ile hayranlari ve ta-
kipgileri ile etkilesime gecmektedir. Su anki iletisim daha enstantane ve hizlidir. Unliiler ayrica
sosyal medya araciligi ile imajlarini yonetebilmektedir. Durum giincellemeleri, begeniler, fotog-
raflar, videolar yolu ile kendileri ile ilgili ¢esitli bilgiler vermekte ve hatta tiiketicilerin yorum-
larina cevap vererek de etkilesim saglayabilmektedir. Unliiler sosyal medya mecralarini sadece
imajlarin1 yonetmek amaciyla degil, ticari boyutta da kullanmaktadirlar. Cesitli iiriin ve hizmet-
leri tanitarak hem bilinirlik hem de satin alma agisindan tiiketiciler tizerinde etkiler yaratabilmek-

tedirler.

Son zamanlarda sosyal medyada gerek siradan kisiler gerekse Unliiler agisindan dnemli
olduguna inanilan otantiklik konusu siklikla tartigilmaktadir. Otantiklik, gercek, sahici ve dogru
olani isaret etmektedir. Kisiler 6zellikle {inliilerden sosyal medyada kendileri gercek hayatta ne
sekilde diisiiniip davraniyorlarsa bunlari ¢arpitmadan, oldugu gibi samimi sekilde yansitmalarini
beklemektedirler. (Kowalczyk&Pounders, 2016: s.5) Otantiklik, {inliilerin takipgileri ve hayran-
lar1 ile duygusal baglarin1 kuvvetlendirmekte ve bu da dolayli olarak tinliilerin tanittig1 iiriin veya
hizmetleri satin alma egiliminde olumlu sonuglara neden olabilmektedir. (Alhabash v.d, 2015:
s.3)

Bu galigmada, sosyal medyada {inliilerin aslina uygunluklariin duygusal bagliliga ve
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satin alma egilimine etkisi anket yontemi ile incelenmistir. Oncelikle teorik olarak ¢aligmanin alt
yapisi olusturulmus; daha sonra arastirma modeli ve hipotezlere yer verilmis ve nihayetinde de

arastirmanin bulgulari ve sonuglari agiklanmaistir.
1. Sosyal Medyada Otantiklik Kavramm

Otantiklik hem pazarlama hem de markalama literatiiriinde siklikla karsimiza ¢ikan bir
kavramdir ve genellikle gergeklik ve dogruluga ve aslina uygun davranmaya isaret eder. Aslina
uygun davranan kisi, “Esas olarak kendi kisisel kimligi ile yonlendirilen davramslar sergileyen
kigi” olarak ifade edilmektedir. Sosyal diinyada yasayan bir birey olarak digsal gii¢ler ve sosyal
baskilar, kiginin kimligini etkileyebilmektedir, bu baglamda da otantiklik “dissal baskilarin ha-
kim oldugu ortamda kisinin kendi kimligine sadik kalma derecesi” olarak ifade edilebilir. (Fadhi-
la, 2018: s.15) Kisilerin kendi benlikleri ile uyumlu olarak i¢sel diigiinceleri ve hisleri dogrultu-

sunda kendilerini ifade etmeleri anlagilmaktadir. (Hwang v.d, 2017: s. 306)

Otantikligi tanimlamak igin teorik altyap: olarak genellikle Oz Belirleme Teorisi ve Yiik-
leme/Atif Teorisi kullamlmaktadir. Oz belirleme teorisine gére otantiklik, bireyin igsel olarak
motive oldugu davraniglarda bulunmasidir, yani kisinin kendi istekleri ve tutkularimdan dogan
davraniglardan bahsedilmektedir. Bunun tam tersi otantik olmama ise bireyin digsal olarak mo-
tive oldugu davraniglari kapsamaktadir, yani mesela 6diil veya ceza gibi digsal baskilar sonucu
meydana gelen davraniglar ve siklikla diger bireyler veya gruplar tarafindan belirlenen davranis-
lardir. (Audrezet, 2018: s.8)

Auf/Yikleme Kurami’na gore ise kisiler ¢evreyi ve davraniglari tahmin etme ve anlama
yoniinde giidiilenmislerdir. Davranislar, davranisi sergileyen bireyin siiregelen kisilik 6zellikle-
rinin veya dis giiclerin birer tirlinidiir. Bu iki tiir neden, “igsel” (bireyden kaynaklanan) ve “dis-
sal” olarak adlandirilmaktadir. Bireyler yiikleme yaparken nedenler arasindan bir veya birkagini
secerken oncelikle davranigin kaynagini bulmaya calisirlar. (Madran, 2012: s.40). Herhangi bir
davranis eger bireylerin i¢sel diirtiilerinden kaynaklaniyorsa bu davranis otantik olarak nite-
lendirilebilir. Burada davranis kisiye 6zgidiir ve digerlerine benzese de bir sekilde ayirdedici
bir tarafi vardir. Bunun tam tersi olarak digsal diirtiilerden kaynaklantyorsa bu davranis otantik

olmayacaktir. (Kowalezeyk&Pounders, 2016: s. 5)

Otantiklik ile ilgili literatiirde genellikle kurumsal markalarin otantikliginden bahsedil-
mektedir. Ancak yakin zamanlardaki galigmalar kigilerin ve 6zellikle {inliilerin otantiklik algila-
malari ile ilgilidir. Bir marka gurusu olan Rampersad’a gore kisiler bazinda otantiklik, kisinin

gercek karakterini yansitmasi ve kisisel degerler, giiclii yonler ve essizlik tizerine karakterini kur-
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masidir (Sagdati, 2015: s.16)

Sosyal medya iinliilere kendilerini giincel sekilde ifade etme sansi tanimaktadir. Otantik-
lik baglaminda ise kendi 6zel fotograflarin1 yayimlamak, duygu ve diisiincelerini samimi sekilde
dile getirmek, takipgiler ile etkilesim halinde olmak gibi eylemlerde bulunmaktadirlar. Tiim bun-

larin amaci esitlik ve siradan olma adina ugras vermektir. (Poyry, 2019: s. 338)

Bunlarin disinda resmi sosyal medya hesab1 olan iinliilerin daha otantik olarak algilandig1
belirtilmektedir. Amerika’da 2008 yilinda yapilan Bagkanlik Sec¢imleri’nde Barack Obama’nin
Twitter hesabi, kendisi tarafindan degil Demokratik Parti tarafindan yonetilmistir. Bu da samimi
etkilesim adina olumsuz algilamalar yaratmistir. Unliilerin sosyal medya hesaplarimi baskalart
yonetiyorsa bu durumda takipgilerin etkilesimden kacabilecegi, hatta sosyal medyada olumsuz

paylagimlar yapabilecekleri belirtilmektedir (Kowalezeyk&Pounders, 2016: s.9).

Sonug olarak eger Unlii hayranlariyla etkilesimde bulunuyorsa, resmi hesabini kendisi
yonetiyorsa ve samimi anlik, enstantane fotograflar paylasiyorsa o zaman o iinliiniin daha fazla

otantik oldugundan bahsedilebilmektedir (Marwick&Boyd, 2011: s.149).
2. Otantikligin Duygusal Baghhga Etkisi

Duygusal baglilik, bir kisi ve spesifik bir obje (bir kisi, bir hayvan, bir tinlii kisi vb.) ara-
sindaki duygusal bagdir. Duygusal baglilik ile ilgili en 6nemli teori, Baglanma Teorisi’dir. Bu
teoriye gore baglanma davranisi, bir bireyin korktugunda bir figiirle iligski kurmak ya da yakinlik
aramak i¢in duydugu istektir. Teoriye gore anne babalar; ¢ocuklarin endise, ¢eliski ve korkularini

yonetmek iizere aradiklari ilk baglilik figiirleridir. (Aureliano-Silva v.d, 2018: s.1)

Baglanma Teorisi uzun siirelerdir tiiketicilerin markalara olan yaklagimlarini anlamak
tizere kullanilirken yakin zamanlarda tiiketicilerin kigisel markalarla olan iligkilerini analiz etmek
tizere de kullanilmaktadir. (Kowalezeyk&Pounders, 2016: s.5) Thompson’a gore (2006, s.105)
daha yiiksek seviyede baglilik ile tatmin olma ve giiven gibi pozitif sonuglar elde edilebilir. Bag-
lanma teorisine gore kisiler arasindaki devam eden baglar; ask, tutku ve seving gibi duygularin
sonucu olan yakin iliskilere dayanmaktadir. Duygusal bagliligin karsilikli olmas1 gerekmemekte-
dir.

Arastirmalar gostermektedir ki birey bir linliiyli samimi ve gergekci goriirse, bu iinliiye

kars1 duyacagi baglilik da artabilmektedir ve bu da nihayetinde parasosyal bir iliskiye ve bagli-
liga neden olabilecektir. (Ilicic&Webster, 2016: s.412) Parasosyal iligkiler, kisilerin bir medya
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figlirline sanki gercek hayatta arkadasiymis gibi diigiinerek tepki verdigi tek tarafli iliskilerdir.
Bu iliskide 6zdeslesme 6nemli rol oynamaktadir zira kisiler kendi diinya goriislerini yansitan
veya kendilerine yakin bulduklar: kisilerle daha fazla ilgilenirler. Bu teori, kisilerin iinliler ile
kurduklart iligkileri ve tinliilerle 6zdeslesmelerini, onlara olan bagliliklarini anlamak agisindan
onemlidir. (Maiorescu, 2017: 5.257)

Sosyal medya, {inliiler ve takipgileri arasinda, bir yakinlik ve tanidiklik hissi yaratmala-
rina olanak saglamaktadir. Unliilerin yakinlik ve samimiyet konusunda gosterdikleri performans
acisindan c¢esitli hesaplar farklilik géstermektedir: Kimisi sadece bilgi vermek amach paylasim-
lar yaparken, kimileri de 6zel hayatlari, giindelik yasamlan ile ilgili paylasimlar yapmaktadir.
(Marwick&Boyd, 2011: 5.147)

Eger tiiketiciler sosyal medyada iinliilerin daha samimi, 6zgiin olduklarini algilarlarsa
tnliiler ile daha gii¢lii duygusal baglar gelistireceklerdir. Otantiklik {inliiniin kendisine ve takipgi-
lerine kars1 sadik ve gercekci oldugunu isaret etmektedir. Unlii ne kadar “uygun” ve “ulasilabilir”
olursa tiiketiciler {inliinlin kendi 6zelini o derece fazla gosterdigini diisiinebilirler ve bu da daha
fazla 6zgiin etkilesim anlamina gelmektedir. Tiiketiciler sosyal medya gonderilerinde otantikli-
g1 fark ederlerse iinlii ile kendilerini daha yakin hissedebilirler. O halde denilebilir ki, iinliilerin

otantikligi tinliilerin duygusal ¢ekiciligini arttirabilir (Kowalezeyk&Pounders, 2016: s.6).

3. Duygusal Baghihgm Unliilerin Otantikligi ve Satin Alma Egilimi Arasindaki Ilis-
kiye Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Duygusal bagliligin, iinliilerin otantikligi ve satin alma egilimi arasindaki iliskiye dolayli
olarak etkisi oldugundan bahsedilebilmektedir. (Alhabash v.d, 2015, s. 85) Satin alma egilimi
tiiketicilerin bir iiriiniin satin alinmasi ile ilgili sergiledikleri niyettir. Duygular tiiketicilerin dav-
raniglarindaki temel nedenlerinden biridir. Onlar tiiketicinin hayatinda bir¢ok yerde kendilerini
gostermektedirler. Tiiketicilerin tirline dair besledigi tiim duygular; onlarin, o lirline ya da hizmete
kars1 olan satin alma niyetini etkilemektedir. Tiiketiciler tirinle ya da hizmetle ilgili olumlu duy-
gular igerisindeyse o lirlinii ya da hizmeti tekrar satin alabilecegi gibi satin aldig1 perakendeciye
karst olumlu tutum sergileyebilir ya da olumsuz duygulardan dolay1 o {iriinii ya da hizmeti satin

almamakla beraber perakendeciden uzaklagabilmektedir (Kabadayi&Alan, 2013: 5.95)

Unliiler sosyal medyada cesitli iiriin ve hizmetlerin tanitimin1 yapmaktadirlar. Bu kendi-
lerine ait {irlin ve hizmetler olabildigi gibi, ¢esitli markalar ile is birligi de yapabilmektedirler. Ya-
pilan arastirmalar gdstermektedir ki tinliiler ile markalar arasinda yapilan anlagsmalar, markalarin

hatirlanmasi, marka ile ilgili tutumlar, satin alma kararlari, {irlin satislari tizerinde olumlu etkilere
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sahiptir. Bu anlamda {inliiler ile tiiketiciler arasinda kurulan duygusal baglar dikkat ¢cekmektedir.
(Poyry, 2019: s. 337) Duygusal baglilik satin alma egilimini arttirabilir. Duygusal bagliliklar tat-
minkar, giiven verici ve baglayici iligkilerin onciiliidiir. Ayn1 zamanda daha 6nce yapilan ¢alig-
malara gore tiiketicilerin duygusal bagliliklar iinliilerin tanittiklar1 markalara daha fazla yatirim

yapmalart sonucunu dogurmaktadir. (Thompson, 2006: 105)

Unliiler ile tiiketiciler arasindaki duygusal baglilikta otantikligin roliinii vurgulayan ¢a-
lismalar mevcut oldugu gibi, otantikligin satin alma davranigina etki ettigini gosteren ¢aligmalar
da mevcuttur. Ilicic ve Webster (2016, s.413) tarafindan yapilan bir aragtirmada tinliilerin tani-
nirligindan ziyade otantiklik ile ilgili algilamalarin satin alma egilimi agisindan daha 6nemli bir
gosterge oldugu ortaya ¢ikmistir. Kowalczyk ve Pounders (2016: s.6) tarafindan yapilan arastir-
manin pilot ¢calisma kisminda bir¢ok kisi; tinliiniin sosyal medyadaki durum giincellemesi veya
paylastigi fotograflarda 6zgiin oldugunu hissetmesi ile tinlii ile aralarinda daha gii¢lii bir duygusal
bir baglilik gelistiginden bahsetmistir. Bu bagliligin ise tinliilerin otantikligi ve satin alma egilimi

arasindaki iliskiye olumlu sekilde etki ettigi kanitlanmigtir.

Bu ¢aligmalar gdstermistir ki tiiketiciler, otantik olarak algiladiklari tinliilere karst daha
kuvvetli baglar hissetmekte ve onlarin tanittiklari iiriinleri satin alma egilimleri daha yiiksek ol-
maktadir (Poyry, 2019:339).

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlar

Caligmanin amaci Unliilerin sosyal medyadaki otantikliklerinin, duygusal baglanma ve
satin almaya etkisini ortaya koymaktir. Sosyal medya, isletmeler ile hedef kitleleri arasinda kar-
silikl1 etkilesim saglamada en 6nemli ara¢ oldugu kadar kisisel anlamda da tinliiler ile takipgileri
veya hayranlari arasindaki etkilesimde son derece 6nemli bir yere sahiptir. Bu baglamda sosyal
medya tinliilerin gerek kendilerini tanitmalar1 gerekse imajlarimi gelistirmelerine olanak sagladigi

kadar {irlin ve hizmet tanitimlarinda da 6n plana ¢ikmaktadir.

Unliilerin hayranlari ile olan etkilesimlerinde ise otantiklik son zamanlarda 6zellikle ya-
banci literatiirde oldukea sik tartigilmaktadir. Otantikligin  duygusal baglanmaya katkida bulu-
narak hem kisisel imaj1 gelistirmede hem de iinliilerin tanittiklari iiriin ve hizmetlerin tercih edil-
mesinde etkili olduguna dair aragtirmalar mevcuttur. Ancak Tiirkiye’de daha ziyade sosyal medya
etkileyicilerinin {iriin ve hizmet satin alimindaki etkisi siklikla irdelenmesine ragmen, 6zellikle
otantiklik faktoriiniin etkisi ile ilgili bir ¢calisma goze ¢arpmamaktadir. Bu anlamda bu arastirma

Tiirkiye’deki literatiirde bu konuda yapilan ilk ¢alisma 6zelligine sahiptir.
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Bununla birlikte arastirmanin cesitli kisitlar1 mevcuttur. Ilk olarak arastirmanin sadece
Istanbul ilinde yiiriitiildiigiinden bahsedilebilir. ikinci olarak orijinal ¢alismaya sadik kalmmasi
adma ankette takip edilen linliiye gore otantiklik algilamasi, duygusal baglilik ve satin alma egi-
liminin degisip degismedigine yonelik analizlere ve satin alma egiliminin hangi {iriin ve hizmet-

lere yonelik gerceklestigine dair sorulara yer verilmemis olmasi belirtilebilir.
3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Anket Istanbul ilinde ikamet eden toplamda 140 kisiye uygulanmistir. Uygun 6rnekleme
kullanilmistir. Sosyal bilimlerde en yaygin kullanilan 6rnekleme tiirlerinden biri uygun 6rnekle-
medir. Uygun 6rneklemede, arastirmacilar katilimeilart ulagmasi kolay, arastirma igin uygun ve
goniilli bireylerden segmektedir. Kisaca uygun drnekleme, arastirmaci i¢in uygun Srneklemin
secilmesidir. Ancak uygun 6rneklemede giivenirlik, zaman ve paradan tasarruf amaciyla goz ardi
edilmektedir. Arastirmaciya yakin bir okulun arastirma igin segilmesi, bir aligveris merkezi giri-
sinde giris ya da ¢ikis yapan miisterilerle goriisme yapma veya bir akademisyenin ulagmasi kolay
oldugu i¢in 0grencileri lizerinde arastirma yapmasi uygun Ornekleme tiiriine 6rnektir (Basaran,

2017:489).

Arastirma icin gerekli veriler, cevaplama oraninin yiiksek olmasi, gézlem yapma sansi
tanimas1 gibi avantajlar sebebiyle yiiz yiize anket yontemiyle toplanmistir. Fakat zaman alic1 ve
maliyetli olmasi nedeniyle bazi anketler mail yoluyla ve sosyal medya araciligi ile elde edilmistir.
Farkli demografik 6zelliklere sahip 140 kisiye ulagilmistir. Bunlardan 110 tanesi sorulari eksiksiz

cevaplamigtir. 30 adet anket eksik kisimlarin ¢ok fazla olmasi nedeniyle gecersiz sayilmstir.
3.3. Arastirmanin Olcegi ve Analiz Yontemi

Olgek, Kowalczyk ve Pounders (2016: s.8)’1n ¢alismasindan uyarlanmistir. Katilimeilar
oncelikle demografik verilerle ilgili sorulara, daha sonra ise Facebook, Instagram, Twitter ve You-
tube kullanimlari ile ilgili sorulara cevap vermislerdir. Bu sorularin analizi, basit frekans dagilimi

yontemi ile yapilmigtir.

Ardindan sosyal medyada takip ettikleri bir iinliiyii baz alarak bu {inlii ile ilgili otantiklik
algilamalar1 ve tinlilyle ilgili duygusal bagliliklar1 ve satin alma egilimi ile ilgili tutumlar1 deger-
lendirilmistir. Otantiklik algilamalarina yonelik olarak 3 ifade, duygusal bagliliga yonelik olarak
4 ifadeye yer verilmis ve 5°li Likert 6lgegi kullanilmistir. Satin alma egilimine yonelik olarak ise
ic noktali boyutsal ayirma 6l¢egi kullanilmistir. Korelasyon analizi ve yeniden 6rnekleme analizi

yontemleri ile hipotezler test edilmistir.
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3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli Kowalczyk&Pounders’in (2016, s. 4) calismasina dayanmakta-
dir. Modelde tinliilerin otantikliklerinin duygusal bagliliga ve satin alma egilimine olumlu etki
yaptigi; duygusal baglilik ile satin alma egilimi arasinda pozitif bir iligki oldugu ve nihayetinde
duygusal bagliligin, otantiklik ile satin alma egilimi arasindaki iliskiyi dolayli olarak etkiledigi

varsayilmaktadir.

OO

H1

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Bu modele bagli olarak {iretilen hipotezler ise asagidadir:

H1- Unliilerin otantikligi ile satin alma egilimi arasinda pozitif bir iliski vardir
H2- Unliilerin otantikligi ile duygusal bagliliklar arasinda pozitif bir iliski vardur.
H3- Duygusal baglilik ile satin alma egilimi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H4- Duygusal baglilik, {inliilerin otantikligi ile satin alma egilimi arasindaki ilis
kiyi dolayl olarak etkiler.

3.5. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenirligi

Anketin gecerlik ve giivenirligini 6lgmek tlizere dogrulayici faktor analizi ve gii-
venirlik analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi anketin gecerliligini 6l¢mek tizere
yapilmustir. Glivenirlik 0.88’den 0.97’ye varan oranlarda; gecerlilik ise tim se¢eneklerde
0.65’den fazla oranda bulunmustur. Bu sonuglar anketin gecerli ve giivenilir oldugunu
kanitlamaktadir.

3.6. Arastirmanin Bulgular

Orneklemin demografik verileri degerlendirildiginde yas olarak en fazla 31-40 yas ara-

liginda kisilerin (50 kisi); en az ise 51-60 yas aralig1 ve 60 yas iizeri kisilerin (her ikisi
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de 5’er kisi) mevcut oldugu goriilmektedir. Sosyal medyay1 kontrol etmek i¢in en fazla
kullanilan aracin ise akilli telefon (80 kisi) oldugu ortaya ¢ikmustir.

Yas %
21 yas alt1 5
21-30 25
31-40 50
41-50 15
51-60

60’dan yukari

Sosyal Medyay1 Kontrol Etmek icin

Kullanilan Araclar

Diz {istii bilgisayar 20
Akallr telefon 80
Tablet/I Pad 10

Tablo 1: Demografik Veriler

Arastirmada one siiriilen hipotezler dogrultusunda ilk ii¢ hipoteze yonelik olarak kore-
lasyon analizi; dordiincii hipoteze yonelik olarak da yeniden 6rnekleme analizi yapilmistir ve bu

analizler dogrultusunda elde edilen sonuglar ise su sekildedir:

* kK * kK
0.264 0.476 )

0.352%*X

**¥* Anlamlihk < 0.001

Sekil 2: Yapisal Model

H1 hipotezine gére; Unliilerin otantikligi ile satin alma egilimi arasinda pozitif bir iliski
vardir. (B=0.352, p<0.001). Bu durumda H1 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medyada {inliilerin
otantik oldugunu algilayan tiiketiciler {inliilerin pazarlamasini yaptigi veya anlagtigi liriinleri daha
fazla satin alma egilimi gostermektedir. Her bir katilimcinin sosyal medyada takip etigi iinliiniin
farkli olmasina ragmen bu ¢alisma ile, otantikligin pozitif davraniglar ve niyetler ile sonuglanabi-

lecegi seklinde literatiirde yer alan ifadeler ile uyumlu bulgular elde edilmistir.

H2 hipotezine gore; Unliilerin otantikligi ile duygusal bagliliklar arasinda pozitif bir iligki
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vardir. Aragtirma sonuglar1 bunu desteklemistir. (f= 0 264, p<0.001). Buna goére H2 hipotezi ka-
bul edilmistir.

H3 hipotezine gore; Duygusal baglilik ile satin alma egilimi arasinda pozitif bir iligki
vardir. Bu hipotez de dogrulanmistir. (=0. 476 , p<0.001). Dolayisiyla, tinlii kisilerle arasinda
duygusal bag hisseden tiiketiciler, iinliilerle ilgili olan {irlinleri satin almaya daha fazla meyilli

olacaklardir.

H4’e gore Duygusal baglilik, tinliilerin otantikligi ile satin alma egilimi arasindaki ilig-
kiyi dolayl1 olarak etkiler. Bu dolayli etkiyi analiz etmek iizere “Yeniden Ornekleme Yontemi”
kullanilmistir. Sonug olarak aslina uygunlugun satin alma niyetine olan dolayl etkisi belirgin
sekilde 0’dan farklidir, 0.001 diizeyinde (p=0.001, iki kuyruklu) H4 desteklenmistir. Yani tiiketi-
cilerin aslina uygun sekilde davranan tinliilere kars1 olan duygusal bagliliklari, o {inlii ile alakali

olan iiriinleri satin alma egilimini pozitif olarak etkileyebilmektedir.
Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmada iinliilerin sosyal medya aracilif ile takipgileri ile kurduklart iliskilerde
kisinin kendisi olmasi1 veya gergek benlik olarak agiklanabilen aslina uygunlugun 6nemi; tinliiler
ile takipgileri arasinda kurulan duygusal baglar ve tunliilerle ilgili {irlin veya hizmetlerin satin
alinma egilimi baglaminda incelenmektedir. Calisma ayrica, Tiirkiye’de bu konuda yapilan ilk

caligma olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin sonuglarina gore tinliilerin otantikligi ile tiiketicilerle olan duygusal baglari
arasinda pozitif bir iligki mevcuttur. Ayrica hem iinliilerin otantikligi hem de tinliiler ile tiiketiciler
arasindaki duygusal baglar ile satin alma egilimi arasinda bir iliski vardir. Duygusal baglilik, sa-
tin alma niyetini harekete gecirmektedir. Son olarak da duygusal bagliligin; {inliilerin otantikligi
ile satin alma egilimi arasindaki iliskiyi dolayli yoldan etkiledigi sdylenebilmektedir. Buna gore
duygusal baglilik, sosyal medyada iinliiler ile tiiketiciler arasindaki iliskilerde 6nemli bir rol oy-
namaktadir. Eger tiiketicilerin tinlii ile duygusal baglar1t mevcutsa aslina uygun paylasimlari 6n

plana ¢ikabilir ki bunun da satin alma egilimi {izerinde olumlu etkileri mevcuttur.

Yapilan bu c¢alismanin ileride daha da gelistirilebilmesi adina oncelikle denilebilir ki
arastirmanin evreni daha da genisletilebilir. Bu calisma Istanbul ilinde ikamet edenler iizerinde
yapilmustir. Ileriki galismalarin farkli bolgelerdeki farkl illerde yapilmasi s6z konusu olabilir. Bu-
nun yani sira arastirma, belirli bir inlii kisi hakkinda degildir. Gelecekteki arastirmalarin sosyal

medyada etkin sekilde varlik gosteren bir iinlii ile ilgili olarak yapilmasi tavsiye edilebilir. Ayrica
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aktorler, aktrisler, miizisyenler, politikacilar gibi farkli alanlardaki {inliilerin yani sira Facebook,
Instagram, Twitter gibi farkli sosyal medya kanallar1 analiz edilebilir. Son olarak da satin alma
egilimi konusunda, hangi tiir iiriin ve hizmetlerin 6n plana ¢iktiginin belirlendigi bir arastirma da

yapilabilir.
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GERCEK ZAMANLI PAZARLAMANIN MARKALAR UZERINDEKi ROLU:
“GAME OF THRONES” ORNEGI
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Ozet

21. ylizyil, insanligin teknoloji bakimindan en biiyiik adimlar attig1, teknoloji kullaniminin top-
lumsal tabana yayildig1 bir yiizy1l olmustur. Ulkeler ve bloklar aras1 miicadelenin yasandig1 donemde gelis-
tirilen iletisim teknolojileri, zaman igerisinde tiim insanligin kullanimina sunulmus, bdylelikle insanlar ve
kurumlar aras1 mesafeler kisalmis, gezegenimiz kiiresel bir kdy hiiviyeti kazanmistir. Artik birgok teknolo-
jik yenilik, insanlarin marka ve tiriinlerle iletisimini kolaylastirmak adina yapilmaya baglamistir.

Giliniimiizde milyarlarca kullaniciya sahip olan sosyal medya mecralarinin tiiketici lehine giinden
giine gelismesi ve onlarin hayatinda giderek daha ¢ok yer kaplamasiyla icerik iiretiminin énemi artmis,
iiretici ve hizmet saglayicilar benzerlerinden ayrilip 6ne ¢ikmanin yollarint aramaya baglamislardir. Bu
kapsamda, dijital pazarlama stratejilerinden biri olan ger¢cek zamanli pazarlama, hedef kitleye ulasabilmek-
te daha nis bir yontem olarak fark edilmis, iiriin ya da hizmeti giindemle bagdastiran igeriklerle tiiketici il-
gisinin anlik olarak ¢ekilmesine firsat saglamustir. Ustelik markalar, sosyal medya hedeflemeleri sayesinde
tirettikleri gergek zamanl igerikleri, lirin ya da hizmetleriyle ilgili en dogru hedef kitleye ulagtirmislardir.

Literatiire bakildiginda ger¢ek zamanli pazarlama ve olusturulan igerikler konusunda detayli kay-
naklar oldukga az sayidadir. Bu ¢alismada, markalarin Twitter mecrasi ile tiikketicilerle kurduklari iletigim-
ler arastirilmig, gercek zamanli pazarlamanin markalar {izerindeki rolii “Game of Thrones” dizisi lizerinden
incelenmis ve markalarin ger¢ek zamanli pazarlama ¢aligmalarinin etkilesim oranlari karsilagtirtlmistir.

Anahtar kelimeler: Gergek Zamanli Pazarlama, Sosyal Medya, Twitter, Game of Thrones

THE ROLE OF REAL TIME MARKETING ON BRANDS:
“GAME OF THRONES” EXAMPLE

Abstract

21st. century has been a century in which humanity took the biggest steps in terms of technology.
Communication technologies developed at a term of struggle between countries and central powers has
been came into service for whole humanity in time. By this way, the distances got shorter between organiza-
tions and society and the planet has gained a new identity as a global village. The technological innovations

* Yiiksek Lisans Ogrencisi, Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali, Reklam ve Stratejik Marka Iletisimi Programi, hazalbaran2@gmail.com,
ORCID ID: 0000-0002-8697-9488, 05326347749.

** Dog¢.Dr., Istanbul Ticaret Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Reklameilik Boliimii,
goymen(@ticaret.edu.tr, ORCID ID: 0000-0003-3997-5983, 05326861614.

Bu makale, Dog.Dr.Gézde Oymen danismanliginda Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali, Reklam ve Stratejik Marka iletisimi Programi’nda hazirla-
nan ve 24.06.2019 tarihinde kabul edilen ayni adli yiiksek lisans tezinden tiretilmigtir.

HIRE | 80



/ Gergek Zamanli Pazarlamanin Markalar Uzerindeki Rolii:
o “Game Of Thrones” Ornegi

make easier the communication between people and brands and products and almost wares today.

Manufacturers or service providers began to look for ways to become different from the similar
ones because of the social media channels with millions of users which is going in consumers favor. So,
content production became increasingly important in consumers lives. In this context, real-time marketing
which is one of the digital marketing communication tools, is discovered as a helpful method to attract the
consumers insantly. Furthermore, brands have took the opportunity about being able to communications for
reaching the people interested in their products with real-time contents which are made by themselves.

In this study, the brands’ communication with their consumers via Twitter during the Game of Th-
rones series through real time marketing activities is concerned. Then, the effects of real-time marketing on
consumers is examined by content analysis method within the rank of “The Highest Performance of Social
Media” which is identified by BoomSocial on April, the brands’ which are partaking inside of the category
of fast moving consumer goods. Real-time marketing works of brands and general engagements rates of
their official Twitter pages are compared.

Keywords: Real Time Marketing, Social Media Twitter, Game of Thrones

Extended Abstract

The rapid advancements in technology have provided retailers with various methods of
communicating with the customer such as real-time marketing. It has become a current trend and
has recently been the subject of business opportunities. Real time marketing allows retailers to
interact with customers through various means in real time. With the increased developments and
changes in the economy, technology and consumer purchase behavior have led to brands having
to adapt their businesses, the products and services that they provide and the way in which they
communicate with customers (Dunne vd., 2014: 2) Technology has also made it possible for
brands to communicate with the customer anytime, at any place and through a medium that the

customer prefers. So, these developments have led to the growth of real-time marketing.

Real-time marketing, which is an effective way to achieve targeted consumer response
with a lower budget than traditional marketing activities, is a marketing strategy in which brands
are instantly on the consumers ‘ agenda. In other words, RTM can be defined as the “... systema-
tic, multi-channel engagement, using more than one channel to communicate with the customer,

based upon real-time insights” (Golin Harris, 2013).

Research conducted by Wayin (2016) found that marketer’s definitions of real time mar-
keting involved the use of various digital and social media tools to develop content in order to
respond to their audience as fast as possible. Content marketing is a marketing method that brands
build up to inform customers, attract customers’ attention and influence them in a positive way
by generating relevant content about the product or service which is aimed to be marketed. So as
to be successful in content marketing, the produced content must be target-oriented, sentimental,

shareable, authentic, and useable. Real-time marketing, a kind of content marketing, has a great
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impact on users. The results showed that marketers indicated that in order for a marketing cam-

paign to be considered “real-time,” the response time to the audience must be within minutes

(Kallier, 2017).

On the other hand, this study aimed to evaluate the effect of real time marketing during
the tv series of Game of Thrones. Game of Thrones is an American fantasy drama television se-
ries produced by the HBO cable network. The last season of the series was selected because for
the past few weeks, Game of Thrones hasn’t been a TV show—it’s been an emblem of automatic
newsworthiness and saleability. Given the broad popularity of Game of Thrones, particularly with
millennials, brands knew that they would have a great opportunity to drive meaningful engage-
ment. Accordingly, twitter was selected as a social media tool. When examined, brands published
nine times more Game of Thrones related content on Twitter when compared to Facebook and
Instagram (https://blog.unmetric.com/). The posts on Instagram received respectively twenty th-
ree and five times more interactions than those on Facebook and Twitter. Within the study, Oreo
post was the the most engaging post on Twitter. Oreo gave the famous Game of Thrones theme
song played at the beginning of every episode their own spin. The brand used 2750 oreo cookies

to recreate the Game of Thrones landscape with great attention to detail.

To sum up, this nifty partnership has helped brands catch the attention of both their own
fans as well as of the hardcore fans of the show. It has helped brands reach out to customers from
across the spectrum and increase brand visibility. Future research regarding real time marke-
ting should delve deeper into how consumers perceive real time marketing efforts of brands; an
identification of factors that may influence consumer’s perceptions of real time marketing could

provide greater insight into the field.
Giris

[letisim araclarinin ve mecralarinin dijital gelisimi yeni reklam alanlarinin ortaya ¢ikma-
si1 saglamistir. Pazarlama ve reklam faaliyetleri kapsaminda markalara yeni stratejiler gelistiren
dijital mecralar, planli reklam igerikleri, sponsorlu igerikler ve giinliik igeriklerin yani sira giin-
dem konulartyla ilgili olusturulan igeriklerle de ger¢ek zamanli pazarlama imkani sunmaktadir.
Bu stratejiler araciligiyla {irinler veya hizmetlerle ilgili reklam icerigini hedef kitleyle dogru

zamanda bulusturmak, markalarin pazarlama performansinin yiikselmesine katki saglamaktadir.
Rekabet ortaminin artmasi ve iiriinlerin tektiplesmeleri, markalarin farklilagmada sorun-

lar yasamasina neden olmustur. Bunun yani sira tiikketicilerin markalardan beklentileri ve tilketim

aligkanliklarinda da meydana gelen degisiklikler bu sorunlarin biiyiimesine yol agmistir. Giinii-
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miiz tiiketicisi iirlin ve hizmetlerde yenilik ve kalite aramakta, en yiiksek fayday: elde etmeyi
istemektedir. Bu noktada markalarin tiiketiciler tizerinde olumlu duygular yaratabilmesi ve sami-
mi bir iletisim kurmas1 gerekmektedir. Ozellikle sosyal medya kullaniminin artmastyla birlikte
pazarlama iletisimi ¢abalarinda 6ne ¢ikmak zorlagmus, tiikketiciler markalar tarafindan yapilacak
onemli farkliliklar beklemeye baslamistir. Bu kapsamda ortaya acikan ger¢ek zamanli pazarlama
faaliyetleri ile markalar giincel olaylara katilim gosterebilmekte, rakiplerden farklilasmada 6nem-

li bir ilerleme kaydetmektedirler.

Literatiire bakildiginda gercek zamanli pazarlama ile ilgili yurt disinda yapilmis ve 6ne
cikan arastirmalarla birlikte Tiirkiye’de de farkli yontemler dahilinde incelenen ¢aligmalarin bu-
lundugu goriilmektedir. Bu ¢alismalarin birinde Tiirkiye’de markalarin sosyal medya paylagimla-
11 lizerine bir inceleme yapilmakta, digerinde ise hizli tiiketim markalari tarafindan yapilan 6rnek-
ler incelenmektedir. Ancak ger¢ek zamanli pazarlama yonteminin markalar iizerindeki etkilerinin
incelendigi ve markalarin yapmis oldugu gercek zamanli pazarlama 6rneklerinin karsilastirilma-

siin yapildig1 bir ¢alisma bulunmamaktadir.

Bu sebeple bu galigmada, 6ncelikle ger¢ek zamanli pazarlama kavramina deginilmis olup,
daha sonra markalarin sosyal medya mecralarinda var olmalarinin gerekliligi ve sosyal medya
kullanimin markalara saglayacagi pozitif tutumlardan bahsedilmistir. Ger¢cek zamanli pazarlama
dogrultusundaki iceriklerin dijital pazarlamadaki yeri ve dnemi vurgulanmistir. Ayrica ¢caligmada
Twitter mecrasinda yer alan 6rneklerin incelenmesi nedeniyle Twitter kullanim aliskanliklarin-
dan ve sundugu firsatlardan bahsedilmis, mecranin en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak “Trend
Topic” 6zelligi ve konusulan konularin bu 6zellikle siralandirilmalari, gliindem belirleme kurami
kapsaminda incelenmistir. Son boliimde ise, BoomSocial tarafindan 2019 Nisan ay1 kapsaminda
“En Yiiksek Sosyal Medya Performansi” siralamasima goére Game of Thrones baslig1 dahilinde
hizli tiiketim kategorisinde en ¢ok igerik iiretimi yapan markalarin Game of Thrones 6rnekleri
icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Son olarak ise, bu orneklerin etkilesim oranlarinin ve
markalarin kurumsal Twitter sayfalarinin genel etkilesim oranlarinin karsilastirilmasina yer veril-

mistir.
1. Gercek Zamanh Pazarlama Kavrami

Uzun yillardir markalar ve hedef kitleleri arasinda giiglii bir iletisim yaratmak i¢in pazar-
lama iletisimi ¢alismalarmin temel konusunu olusturmaktadir. Ozellikle bilginin toplanmasi ve
islenmesinde kolaylik sunan iletisim teknolojileri pazarlama iletisiminde yeni egilimleri ortaya
cikarmig, bu yeni egilimlerin markalar tarafindan organik bir bicimde kullanilmasiyla kiiresel 61-

cekte tiiketicilerle etkin bir bag olusturmak miimkiin hale gelmistir (Macy ve Thompson, 2011: ss.
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57-58). Zaman ve lokasyon bagimsiz, kullanicilarin 6zgiirce igerik olusturarak bunlari hizli, ko-
lay ve anlik olarak genis kitlelerce paylasabildigi sanal bir ag ortaminin var olmasinin ardindan,
uzun yillar tiikketicilerine sadece bilgi aktarimi yaparak tek yonli iletisim saglayan isletmeler, bu
interaktif iletisim ortamina dahil olup, hedef kitleleri ile diyalog kurma firsat1 yakalamistir (Eralp,
2018: 5.68).

Iletisimin anlik olarak gergeklestigi, giincellenme hiz1 yiiksek olan giiniimiiz internet
teknolojisi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni pazarlama egilimlerinden biri olan gercek zamanl pa-
zarlama anlayisi basit olarak, sosyal medya iizerinden isletmelerin hedef kitleleri ile etkili bir
iletisim kurabilmesini saglayan yeni nesil bir dijital pazarlama iletisimi stratejisidir (Scott, 2011:
s.55). Gergek zamanl pazarlama, zamanin akisi i¢erisinde meydana gelen bir olay iizerinden sos-
yal medya platformlarinda igerik iiretilerek uygulanan anlik bir pazarlama ¢alismasidir. Etkin bir
gercek zamanli pazarlama higbir diisiinceye dayanmadan spontane bir sekilde yapilabilecek bir
calisma degildir (Clow ve Baack, 2016: s. 265).

Diger bir tanima gore ger¢ek zamanli pazarlama, igletmelerin organizasyon, iletisim,
altyap1 unsurlarim direkt etkileyen ve dijital diinyanin taleplerinin karsilamasi gereksiniminden
ortaya cikan bir diisiince bi¢imidir. Kuralc1 bir strateji olmayan gergek zamanl pazarlama, anlik
ve akici bir bicimde pazarlama ¢abalarinin, marka ve ¢evresinde gelisen olaylar ve giindem ile
sekillendirilmesidir (Garner, 2013: s.3). Kavramin ana hedefi, giindemi olusturan konunun konu-
sulma yogunlugunu kullanarak, ¢ok sayida kullanicinin dikkatini gekmek ve bu sekilde etkilesim

sansi elde ederek basar1 saglamak seklinde belirlenmistir (Scott, 2010).

Gergek zamanli pazarlama, dijital kanallardaki anlik olaylara tepki verme stratejisi olarak
kullanilmakta ve kullanim1 her gegen giin artmaktadir. Gergek zamanli pazarlama hem igerik hem
de sosyal stratejiye dayanmakta ve ilk olarak 1990’11 yillarda bankacilik ve telekomiinikasyon
sektorlerindeki sirketlerin miisteri iligkileri yonetiminde bir uygulama olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
teknik, isletmeyi ve tiiketiciyi kapsamakta ve bireyin 6zellestirilmesini, kisisellestirilmesini ve
yapilan ¢aligmadan tatmin olmasini saglamaktadir (Lieb, 2013: ss. 2-5). Gergek zamanli pazar-
lamanin bir ag teknolojisi gelisimi tanimlamasindan ¢ikip sosyal medya ortaminda igletmelerin
hedef kitleleri ile giincel olaylar sayesinde iletisime gegme cabasi olarak degerlendirilmesi David
Meerman Scott tarafindan gerceklestirilmistir. Scott, sosyal medyada ger¢ek zamanl pazarlama
anlayigini ilk olarak 2010 yilinda ele almistir ve bu yeni anlayisi, giindemi olusturan konunun
konusulma yogunlugunu kullanarak ¢ok sayida kullanicinin dikkatini ¢ekmek ve bu sekilde etki-

lesim sansi elde ederek basari saglama olarak degerlendirmistir (Scott, 2010: s.55).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin, internetin, yeni medyanin ortaya ¢ikisi ve bunun bir so-
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nucu olan sosyal medyanin yiikselisi ger¢ek-zamanli pazarlama kavramini teorik ve pratik olarak
degistirmistir (Y1lmaz, 2018: s. 425). Bu teori dahilinde markalar, giincel olaylar takip etmekte
ve dogru zamanda dogru stratejik uygulamalar ile gergek zamanli pazarlama kampanyalart dii-

zenlemektedir.

Gergek zamanli pazarlamanin etkinligi su degiskenlere baglidir (Levinson ve Horowitz,
2011: s.91):

- Dogru zaman- igerikteki mesajin hedef kitlenin o anki istek ve ihtiyaclarina uygunlugu,
giindemi ve hedef kitle beklentilerini dogru kullanabilme

- Mesajin kalitesi — igerikteki mesajin kullanici tarafindan algilanma derecesi, olusturulan
inandiricilik hissi, gliven duygusu, igerik 6zellikleri vb.

- Etkilesim- Mesajin kullanicilari kag kez olumlu etkiledigi

- Mesaj siklig1, mesajin kullaniciya iletilme siklig1

Yukarida sayilan degiskenlerin uyum igerisinde olmasi, ¢alismanin basarisini arttirmakta
ancak etkilesimin yiiksek oranda saglanabilmesi i¢in dogru zaman ve dogru igerik degiskenlerinin
yani sira takipgi sayisi, mesaja uygunluk gdsteren hedef kitlenin biiyiikligii gibi etkilesim gdster-

mesi beklenen kullanicinin sayis1 da 6nem tagimaktadir.
1.1. Ger¢ek Zamanh Pazarlamanin Isleyis Siireci

Geleneksel pazarlama stratejilerinde planli bir yol izlenmektedir. Ancak ger¢ek zaman-
It pazarlama g¢aligmalarinda hizli disiiniilmeli, hizli bir sekilde strateji belirlenmeli ve markaya
uygun mesajlar olusturulmalidir. Dijital diinyada hizli hareket etmek ve tiiketiciyle etkin bir bag
kurulmas1 gerekmektedir. Tiiketiciyle koordineli gitmek, ayn1 anda tiiketiciyle ayn1 yerde olmak
anlamina gelmektedir. Bu baglamda ger¢ek zamanli pazarlama agirlikli olarak dijital mecralarda
kullanilmasina ragmen, kimi zaman dogru strateji ile geleneksel pazarlama kapsamindaki ¢alig-

malarda da kullanilmistir.

Sosyal medyada kullanilan etiketleme ve hashtag yontemleriyle ayni dil konusulmakta
ve ortak konularda paylasim yapilmaktadir. Bu strateji ile marka bilinirligi arttirilarak daha genis
kitlelere ulagilmasi da saglanmaktadir. Icerik {iretiminin yaratic1 strateji ile desteklenmesi; dikkat
cekebilecek bir mesaj ya da gorsele yer verilmesi durumu da tiiketici tarafindan merak uyandi-
rilarak ilgiyi arttirmaktadir. Bu ilgi ise marka hakkinda konusulmasini saglamakta, paylagimi ve

begeni sayilarini olumlu yonde etkilemektedir.
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Scott’a gore gercek zamanl pazarlamada, gergek zamanl gii¢ yasasi bulunmaktadir. Giig

yasast kapsaminda, olaylarin zirve yaptigi, zirvenin hizli bir diisiis izledigi ve ardindan siirek-
li daha seyrek olaylarin “uzun bir kuyruk” olusturdugu toplam 3 zaman dilimi bulunmaktadir
(Scott, 2011: s. 51). S6z konusu olay zirve yaptiktan sonra diisiise gegecek ve giindemdeki {istiin-

liigiini ve sosyal medyadaki sohbetlerde bahsedilme sikligin1 kaybedecektir.

Heyecan Eski Haber

Tetiklemeler

Son Dakika Haber

Sekil 1. Gergek Zamanli Pazarlama ve Halkla iliskiler Normal Dagilim Yasas1
Kaynak: Scott, 2011: s. 51.

Sekil 1°de belirtildigi gibi son dakika olarak girilen haber, tetiklemeler kapsaminda konu-
sulmaya ve heyecan evresinde ilgi gérmeye baslamakta, zirve evresi en ¢ok konusulan an olmak-
ta, eski haber evresinde gilincelligini yitirmeye baglamakta ve bitis evresiyle birlikte gegmis evresi
yasanmaktadir. Markalar i¢in icerik iiretiminin yapilmasi i¢in zamanlamaya dikkat edilmelidir.
Heyecan evresinde igerik iiretimi yapip yayina almak kritik bir nokta olabilmektedir. En dogru
zamanin ise konu agisindan “zirve” evresinin oldugu belirtilmektedir. Konunun konusuldugu,
genelin dikkatinin konuya odakli oldugu anda igerigi paylagmak, erigsim ve etkilesim agisindan
onem tagimaktadir. Eski haber evresi de, heyecan evresi gibi dikkat edilmesi gereken bir diger
stirectir. Konunun eskimeye baslamasiyla birlikte kisilerin dikkatleri bagka konuya yonelmekte
ve marka icerigi sonu¢ alamadan gecmis evresine gegmektedir. Markalar hem yogun giindem-
de 6nde yer almak hem de rakiplerinden siyrilmak adina zamanlamalarini dogru saptamalidirlar
(Macy ve Thompson, 2011: s.39).

Bilinen Konular

“Bunun olacagini biliyorum.”

r S

Biytik olay, bilinen tarih - v Kiigtik olay, bilinmeyen tarih

FIRSAT HER GUN

( PLANLI IZLEME LISTESI W
Onemli Durum P L J - Mikro Durum

v

Bilinmeyen Konular
“Bir seyler olacak ama bunun
ne oldugunu bilmiyorum.”

Sekil 2. Gergek Zamanli Pazarlama Matrisi
Kaynak: Kerns, 2014: s.32.
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Gergek zamanli pazarlama igin farkli kullanici 6zellikleri tagiyan sosyal medya faaliyetle-
rin yiiriitiilmesinde ¢esitli olanaklar sunmaktadir. Bu nedenle gercek zamanli basariy1 yakalamak
icin markalarin mesajlarin1 ve paylagimlarini her bir sosyal platform i¢in tiiketici beklentilerini
karsilayacak sekilde uyarlamasi 6nemlidir. Sekil 2°deki Matrisin {ist bolgesinde yer alan “planli”
ve “izleme listesi” kategorileri olay yasanmadan Once igerik olusturulmasina ve onaylanmasi-
na izin veren iki bdlge olup, alt bolgede yer alan “firsat” ve “hergilin” kategorileri bilinmeyen
olaylardan olusan 2 bolgedir. Ozgiinliik ise zamanlama ile ilgili bir kavramdir. Sosyal medyada
ilgi cekmek i¢in 6zgiin icerikler olusturulmalidir. Her konu 6nceden tahmin edilmese de eglence
sektdriine ait; dizi, film, kitap, festival gibi etkinlikler nceden tahmin edilebilir ve bu etkinliklere

uygun igerik onerileri olusturulabilmelidir.

Markanin hedef kitlesinin giindemde olan “konu” dahilinde yer alip almadig: tespit edil-
meli, dogru mesaj verilmeye ¢alisilmalidir. Giindem konulari marka ile baglantili olmalidir. Eger
“konu”nun, markanin {irlin ya da hizmetleriyle bir baglantisi bulunmuyorsa mesaj yanlis ya da

basarisiz olabilmektedir (Kerns, 2014).

Diinyada olan anlik ve 6nemli gelismeler, toplumsal sorunlar, dogal afetler, spor etkin-
likleri ve eglenceler aslinda pazarlama ¢aligmalari igin markalara 6nemli firsatlar saglamaktadir.
Bu gibi olaylarin yasandigi ya da giindem oldugu dénemlerde markalar hareketlerini belirlemeli,
anlik paylagimlar i¢in her zaman bir plana sahip olmalidirlar. Giindemi yakalayarak markalari-
na uygun bir sekilde kendi amag ve pazarlama stratejileri uygun bir sekilde igerik diizenlemesi
yapan markalar; tliketici-marka arasindaki iliskiyi dinamik tutabilmekte, ilgi ve takibi siireklilik
cercevesinde devam ettirebilmekte, organik takipgiye sahip olabilmekte ve rakiplerinden ayirt
edilebilir hale gelebilmektedir. Bu agidan tiiketiciyle etkilesimli bir ortam yaratmak adina mar-
kanin stratejik bir alt yap1 olugturmasi ve koordineli bir ¢alisma dizgesi olusturarak agik ve seffaf

bir anlayis1 benimsemesi gerekmektedir (Bazarct, 2017: s. 15).

En temel baglamda; giindemde olan bir konu ile i¢erik olusturularak, marka dijital ortam-
da hatirlanmasini saglayabilecek, kendisinden bahsettirecek ve giincel bir konum elde edecektir.
Kendi igerisinde bir hiza sahip olan dijital ortama ayak uydurulabilmesi miimkiin kilinmis ola-
caktir. Glincel olay, hala zirve evresini korurken markalarin igerik iiretimi yapmasi; etkilesimi
arttiracak ve markanin ilgi ¢ekmesini saglayacaktir. Bu nedenle mevcut hedef kitlenin disina ¢i-

kabilmek adina sosyal medyanin giicii olduk¢a énemli bir hale gelmistir.
2. Giindem Belirleme Kuram Kapsaminda Sosyal Medya

TDK’ya gore giindem, “giiniin 6ne ¢ikan konusu ya da konulari veya bir konuyu belli bir giindem-
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le yapilan bir toplantida s6z konusu ederek tartismaya agmak, giindemde bulunmayan bir konu-
nun toplantida gériisiilmesini saglamak” anlamindadir (TDK, 2019). ingilizce karsihig1 “Agenda
setting” olan giindem belirleme kavrami, Tiirkge literatiirde yaygin bir kullanim alan1 bulurken,
bazi ¢aligmalarda; giindem olusturma (Tekinalp ve Uzun, 2006), giindem kurma veya giindem

koyma ve saptama gibi farkli sekillerde de telaffuz edilmistir.

Gilindem belirleme kuraminin diisiinsel temeli Walter Lippmann’in “Kamuoyu” isimli ¢a-
lismasina dayanmaktadir. Lippmann insanlarin kendi yakin ¢evreleri disinda olup bitenleri anla-
yabilmeleri, dogrudan gézlem yapabilme olanagi bulunmayan dis diinyay1 kendileri i¢cin anlamli
hale getirebilmeleri i¢in belirli anlam haritalaria gereksinim duyduklarini, bu anlam haritalarinin
medyanin aktardigi bilgiler dogrultusunda olusturuldugunu ileri siirmektedir (Tekinalp ve Uzun,
2006’dan Ergen, 2018: ss. 3-5).

Gilindem kavrami, halkin ¢esitli giincel sorunlarin gérece dnemini algilamasinin kokenini
aciklamaya calisan bir kitle iletigim kurami olarak tanimlanmaktadir. Esas olarak, giindem kura-
m1 halkin ¢esitli konularin 6nemini algilayiginin, iletisim araglarinin konularini ele alig bigimiyle
aciklanabilecegini belirtir. {letisim araglarmin biiyiik agirlik ve yer verdigi konular, halkin énemli
olarak algilayacagi konulardir (Mutlu, 2012: ss. 126- 127).

Diinyada olup bitenler hakkinda insanlar1 bilgilendirme goérevini listlenen kitle iletisim
araglarinin, ayn1 zamanda kamunun da giindemini belirledigi fikrini merkeze alan Giindem Be-
lirleme Kurami, “kitle iletisim araglarinin, insanlig1 ilgilendiren sorunlar hakkinda kamuoyunu
bilgilendirmesi ve bu sorunlara iliskin konularin da kamu nezdinde bir énceliginin olmasi fikrini
merkeze alarak, kitle iletisim araglarinin haberleri sunus bi¢imleriyle (haberin uzunlugu-kisaligi,
basligiin kapladigi yer, haberin yer aldigi sayfa ya da zaman dilimi gibi), baz1 konulara agirlik
verip, bazi konulara agirlik vermeyerek kamuoyunun giindemini belirledigi goriisiine dayanmak-

tadir.”(Isik, 2014: s. 82).

Gilindemin belirlenmesinde medyanin toplum {izerinde giicii oldugu hep tartisilan bir du-
rum olmustur ama yeni medyanin hizl ytikselisi, saptayan ve okuyan arasindaki trafigi bir takim
mutasyon degisikligine ugrattig1 gdzlemlenebilir bir hal almistir. Ozellikle bu noktada internetin
hizli geliserek gittikge interaktif bir yapiya ulagsmasi bu trafigi hareketlendirmistir. 2000’1 yilla-
rin baglarinda kapali uglu bir yapida seyreden hipermetin temelli sayfalar daha sonrasinda haber
siteleri, blog ve Twitter gibi mikroblog siteleri kapali u¢lu formu degistirmis ve bireylerin yani
kamuoyunun yeni medya iizerinden giindeme dahil olmas1 sonucunu dogurmustur (Comu ve Ha-

laiqa, 2014,: s. 32).
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Tarihsel siirecte giindem belirleme kavrami incelendiginde 6nceki donemlerde toplumlar,
medya organlarinin sundugu bilgi kadar 6grenebilmekte ve yonlendirilmektelerdi. Farkli bir tire-
tim sahasi olarak medya, haberleriyle {irlin liretmekte, izleyicisine yani tiiketicisine ulagsmaktadir.
Ancak giinlimiize kadar gelinen donemde izleyicide ve medyada degisiklikler meydana gelmistir.
Ozellikle sosyal medyanin gelisimiyle birlikte tiiketici medyadan hangi konuda haber almak iste-
digini belirtebilmeye, yorum yapabilmeye, hatta habere katkida bulunmaya dahi baslamistir. Oyle
ki anlik olarak paylagim yapilabilen bu mecralarda bir fotograf ve video goriintiileri kaynak ola-
rak gosterilerek haber degeri tasiyan icerikler paylasilabilmektedir. Geleneksel medyanin en bii-
yiik araci olan televizyonlarda yer verilen haber biiltenleri sosyal medya platformlar araciligiyla
hashtag yontemiyle izleyicilerle anlik olarak iletisim kurabilmektedir. Sosyal medya ile gergek-
lestirilen iki yonlii simetrik iletisim stirecinde karsilikli konugsabilme ya da yazigsabilme imkanlart
dogmustur. Yalnizca kaynaktan verilen kadar bir bilgiye sahip olma donemi geride birakilmis,
alicinin da iireten tarafa gectigi dinamik bir alan elde edilmistir. Ana akim medyanin giindemini
de etkilemekte, i¢ ice gecmis yapiya doniismesini saglamistir. Her iki platform arasinda gii¢lii bir

bag dogmus ve birbirini besleyen bir noktaya gelinmistir.

3. Twitter’da Yapilan Ger¢ek Zamanh Pazarlama Cahsmalarina Yonelik Bir
Arastirma

3.1. Arastirmanin Onemi

Gergek zamanl pazarlama yonteminin kullanilabilecegi en uygun mecralardan biri Twit-
ter’dir. Bu mecranin bir 6zelligi olarak en ¢ok konusulan basliklar Trend Topic sirlamasinda ilk
10 listesinde yer almakta, bu listeler global ve yerel olarak 6zellestirilebilmektedir. Bu kapsamda
150’den fazla iilkede yayinlanan Game of Thrones hem global hem de yerel izleyici kitlesine
sahip olmasi nedeniyle final sezonunun ilk bolimii ve final bolimiinde, her iki listede de Trend
Topic basliklarindan biri haline gelerek, 24 saatten fazla siireyle 6ne ¢ikan bir konu olmay1 basar-
mistir (www.cnbc.com, Erisim Tarihi: 28.05.2019). Ayrica dizi, Internet Movie Database (IMDB)
tarafindan 9.4 puaniyla diinyanin en popiiler dizileri siralamasinda ilk 5’te yer almistir (www.
imdb.com, Erisim Tarihi: 28.05.2019). Axios’un aragtirmasina gore Amerika’nin en ¢ok izlenen
etkinliklerinden olan Super Bowl spor karsilamasindan sonra gelen bir televizyon igerigi olarak

3.3. milyar dolarlik degere sahiptir (www.axios.com, Erigsim Tarihi: 28.05.2019).

Diinyanin birgok iilkesinde yaymlanmasinin yani sira Game of Thrones Tiirkiye’de de
o6nemli bir izleyici kitlesine sahiptir. Dizinin Tiirkiye yayin haklarina sahip olan Digitiirk’un ve-
rilerine gore final sezonu, Digitiirk’lin internet tabanli uygulamalar {izerinden yaklasik 400 bin
saat izlenmis ve bir onceki sezona gore izlenme oranlarinda %173’liikk bir artigla 1 milyon 91

bin saatlik izlenmeye ulasmis ve bir diger rekora imza atmistir (www.digitalage.com.tr, Erigim
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Tarihi: 28.05.2019). Dizi, 8. sezonunun ilk boliimiiniin yayinlanmaya baslamasiyla birlikte sosyal
medyada 6ne ¢ikan konular arasinda yer almis ve tiim diinyada #GameofThrones hashtagi ile

5.512.673 ileti paylasilmistir (www.digilup.com, Erisim Tarihi: 15.06.2019).

Game of Thrones hem globalde hem yerelde 6nemli bir reklam araci olarak kullanilmig-
tir. Bu baglamda bir¢ok marka igerik paylasmis ve dizi tarafindan hazir bir sekilde bulunan hedef
kitleye ulagmistir. Izleyici kitlelerinin birbirlerine benzerlikleri, ortak zevkleri, beklentileri, tiike-
tim secenekleri diisliniildiglinde bu hedef kitlenin organik olarak bir araya geldigi ve markalar
icin kolay hedeflenebilir bir topluluk oldugu sdylenebilmektedir. Begenileri ve beklentileri bu
denli 6zellestirilmis bir kitleye i¢erik tiretimi yapmak markalart yonlendirmekte ve dogru mesaji
olusturabilmelerini desteklemektedir. Aragtirmada markalarin 2019 yili Nisan ve Mayis aylart
dahilindeki Game of Thrones dizisinin final sezonu kapsaminda paylasmis olduklart igeriklerin
analizi yapilmis ve markalarin sosyal medya hesaplarinin genel etkilesim oranlartyla karsilastir-

malarina yer verilmistir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada ydntem olarak icerik analizi kullanilmistir. igerik analizi, metin icinde
tanimlanan belirli karakterlerden sistematik ve tarafsiz sonuglar ¢ikarmak ic¢in kullanilan bir aras-
tirma teknigidir (Stone vd., 1966: s. 213’ten aktaran Kogak ve Arun, 2006: s. 22).

Bu ¢alismada verilen 6rnekler, icerik analizi yontemiyle; resimsellik/ikonisite, karmagik-
lik orani, standardizasyon diizeyi, anlamlilik diizeyi, konotatif yiik, estetik deger ve yazi-gorsel

uyumu basliklar1 kapsaminda incelenmistir.

Resimsellik / ikonisite: Resmin soyutluluk diizeyinin tam tersi olarak temsil edilen 6geye ben-
zerlik diizeyine paralel olarak kullaniminin ve imgesel olarak mesajin anlasilabilirliginin incelen-

mesidir.

Karmagsikhik orani: Bir mesajin dgelerinin ¢esitlilik fonksiyonudur. Gorseldeki karmasiklik ya
da diizenlilik incelenmekte, mesajin karmasiklik diizeyinin ne denli yiiksek ya da diisiik seviye

oldugunun saptanmasdir.
Standardizasyon orani: Gorselin uluslararasi konvansiyonlara uyumlulugunun incelenmesidir.

Anlamlilik diizeyi: Gorseldeki figiir-fon kontrasti, konturlerin belirgin olmasi, formun basitliligi

ya da zorlugu, simetri ve yineleme gibi 6zelliklerinin incelenmesidir
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Konotatif yiik: Gorselin degerlendirme-paha bigme, eylem-aktivite ya da potansiyel-etki gibi
alanlarda yer alan sifat ciftlerine uygunluguna bakilmaktadir. Diizenli/karisik, aydinlik/karanlik,
sakin/coskulu, sicak/soguk, sert/'yumusak, neseli/ciddi, giiglii/zayif, modern/klasik gibi sifatlar

kapsaminda inceleme yapilmaktadir.

Estetik deger: Dikkat cekme, cezbetme, goriiniimiin “gilizel” ya da “iyi” kavramlarini karsilama-

s1, estetik acidan zenginliginin mesajin algilanmasindaki etkilerinin incelenmesidir.
Yazi veya s6z uyumu diizeyi: Gorselle birlikte kullanilan metnin uyumlulugunun incelenmesidir.
3.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirma, 2019 yili, 14-16 Nisan 2019 ve 19-22 Mayis 2019 tarihlerinde paylasilmis
olan Game of Thrones temali Twitter paylagimlarin1 kapsamaktadir. Global capta yayimnlanan di-
zinin ilk boliimiiniin yayin tarihi ve saati 14 Nisan 2019 Pazar giinii Tiirkiye saatiyle 04.00, final
boliimii ise 19 Mayis 2019 Pazar giinii Tiirkiye saatiyle 04.00 seklindedir. Tiirkiye ile arasindaki
saat farki nedeniyle Tiirk izleyiciler dizinin yeni boliimlerini en erken siireyle bir giin sonra iz-
leyebilmektedirler. Bu nedenle hem Amerika’daki yayin giinii hem de Tiirkiye’de izlenebilme
zamani goz oniline alindiginda; icerik tiretimi i¢in dogru zamanlamanin yeni bdliim yayinindan

bir 6nceki giin ya da yeni boliim yayindan sonra gelen birinci giin oldugu kabul edilmistir.

Buna bagli olarak BoomSocial tarafindan belirlenen 2019 yil1 Nisan ay1 kapsamindaki
“En yliksek sosyal medya performans1” siralamasinda Game of Thrones basligi hakkinda en ¢ok
icerik liretimi yapilan kategori “hizli tiiketim” kategorisi olarak belirlenmistir. Calisma kapsamin-
da hizl tilkketim markalarindan Arbella, Haribo, Panda, Ruffles, Nudo, Nescafe ve Oreo markala-
rina ait drnekler incelenmistir. Markalara ait kurumsal Twitter hesaplarinin takipgi sayilari, takip
edilen hesap sayisi, hayran sayisinin haftalik artis orani ve etkilesim oranlari i¢in BoomSocial

“En yiiksek sosyal medya performansi” Nisan ay1 donemi siralamasi kaynak alinmistir.
3.4. Arastirma Sorulari

Bu aragtirmada agagida belirtilen sorularin yanitlarini aramak amaciyla yapilmistir:

1. Turkiye’deki markalarin iletisim ¢aligmalarinda gergek zamanli pazarlamanin yeri nedir?

2. Gergek zamanli pazarlama ve 6zel giin pazarlamasi ayni pazarlama yontemleri midir?

3. Gergek zamanli pazarlama sonucunda markalarin Twitter etkilesimi artar m1?
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3.5. Gercek Zamanh Pazarlama Kapsaminda Bulunan Game of Thrones

Tweetlerinin Incelenmesi

Game of Thrones dizisinin final sezonunun ilk boliimii ve final béliimiiniin konugulma oranlari-
nin yiiksek olmasi, hizli titkketim markalari tarafindan bir firsat olarak goriilmiis ve gergek zamanl

pazarlama ¢aligmalar1 yapilmistir. Buna gore paylasim yapan markalar asagidaki gibidir;
3.5.1. Oreo

Oreo, Twitter mecrasinda yalnizca Game of Thrones kapsaminda #GameofCookies kon-
septinde ger¢ek zamanl pazarlama ¢alismasini yiiriitmiistiir. Final sezonu ilk boliimiinde ve son
boliimiinde girilen igerikler uzun bir kampanya dénemiyle de desteklenmistir. Yalnizca nisan
aymda Oreo tarafindan #GameOfCookies ve #ForTheThrone hashtagleri ile yapilan 6zel icerik-
ler ve kullanici cevaplamalariyla birlikte toplamda 445 tweet atilmistir. {1k boliim icin paylasilan

igerik 10.04.2019 tarihinde girilmistir.

Q OREO Gookie & y
@Q0reo

When you play the #GameOfCookies you
pledge your fealty on oreo.com.
#ForTheThrone

& Twestl Cevir

Sekil 3. Oreo Game of Thrones Ornegi Tweeti-Final Sezonu i1k Béliim
Kaynak: www.twitter.com, Erigim Tarihi: 30.05.2019.

Oreo’nun dizinin final sezonu ilk bdliimii i¢in yapmis oldugu Sekil 3’te 4 hanenin lo-
gosunun kullanildig1 biskiivilerin gdrsellerine yer verilmistir. Bu haneler; House Stark, House
Targaryen, House Lannister ve kuzeyde yasayan bir topluluk olan White Walkerslardir. Biskiivi-
lerin iizerinde bulunan dort hanenin de dizide armalar1 bulunmaktadir. Tweet gorseli resimsellik/
ikonisite acisindan temsil edilen objeleri yansitmaktadir. Armalar imge olarak kullanilmig ve net

bir bi¢cimde verilmistir. Kendi icerisinde bir diizende kullanilmasi nedeniyle karmagiklik orani
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diisiiktiir. Izleyici kitlesi tarafindan bilinirligi yiiksek olan armalarm kullanilmast ve {iriiniin kendi
bilinirliginin de yiiksek olmasi nedeniyle gorsel uluslararasi konvansiyon degerlerini kargilamak-
ta, standardizasyonu oraninin yiiksek oldugunu belirtilebilmektedir. Diiz bir siyah zeminde 6n
plana ¢ikarilan iiriin gorselleri oldukga sade bir goriiniime sahip olarak figiir-fon uyumu agisindan
yiiksek bir degere sahiptir. Uriin kullanimindaki araliklar esittir, herhangi bir desen kullanilmamus
sade bir goriiniim elde edilmistir. Konotatif yiik agisindan sifat ¢iftleri dahilinde; diizenli, karan-
lik, sakin, soguk, sert, ciddi, giiclii ve modern sifatlarini karsilamaktadir. Gorsel dikkat ¢ekme,

cezbetme ve goriiniim agisindan estetik degerler kapsaminda zengin bir yapiya sahiptir.

Tweet alaninda yer verilen “When you play the #GameOfCookies you pledge your fealty
on http://oreo.com” metniyle gorselde yer verilen hanelere duyulan sadakate bir atif ve web site-
sine yonlendirme yapilmistir. Calismada final sezonunun ve final boliimiiniin etiketi olan #ForT-

heThrones hashtagine yer verilmis ve konu icerisine dahil olunmustur.

Oreo’nun final bolimi kapsaminda hazirladigi ikinci 6rnegi ise dizinin final béliimiiniin
yayilanmasindan bir giin sonra 20.05.2019 tarihinde paylasilmistir. Final boliimiiniin yayinlan-
masinin ardindan diziyle ilgili hashtaglerin 48 saat zirve evresi olmasi nedeniyle verimli bir za-

manlama dahilinde ¢aligmanin paylasildig: belirtilmektedir.

g e

To a bittersweet finale, and a sweeter
hereafter.

& Tweeti Gevir

Sekil 4. Oreo Game of Thrones Ornegi - Final Boliimii Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 30.05.2019
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Sekil 4°te, final boliimii igin yapilmig olan ¢aligmada taht ve iiriin gorseline yer verilmis

bu nedenle gorsel resimsellik/ikonisite degerleri agisindan yiiksek bir degere sahiptir. imgeler
mesaj iletiminde acik ve net bir bicimde kullanilmigtir. Verilmek istenen mesaj kapsaminda im-
geler anlamli bir diizeyde kullanilmis ve karmasiklik oram diisiik seviyededir. izleyici kitlesi
tarafindan bilinirligi yiiksek taht semboliiniin kullanilmasi ve tirtiniin kendi bilinirliginin de yiik-
sek olmasi nedeniyle gorselin uluslararasi konvansiyon degerlerini karsiladigi, standardizasyonu
oraninin yiiksek oldugunu belirtilebilmektedir. Siyah agirlikli diiz bir zeminin kullanilmasi tahtin
ve {rlin gorselinin 6n plana ¢ikarilmasiyla anlamlilik diizeyi yiiksek bir degere sahiptir. Gorsel
konotatif yiik kapsamindaki sifat ¢iftlerinden; diizenli, karanlik, sakin, soguk, sert, ciddi, giiglii ve
modern sifatlarini karsilamaktadir. Gorselin dikkat cekme, cezbetme, ilgi duyma agisindan zengin

bir goriiniime sahip oldugu ve estetik degerlerinin yiiksek bir diizeyde oldugu belirtilebilmektedir.

Tweette yer verilen “To a bittersweet finale, and a sweeter hereafter.” metniyle finaldeki
tiziicii ve mutluluk verici olaylarim ardindan Oreo biskiivi ile tatli bir ana devam edilebilecegi
mesaj1 verilmistir. Esprili bir yaklasimla hazirlanan ¢alismada gorsel ve metin birbirini destekle-

mekte, mesaj net bir sekilde iletilmektedir.

3.5.2. Ruffles

Ruffles tarafindan Game of Thrones i¢in farkl tarihlerde iki igerik paylasilmistir. Payla-
simlar dizinin final sezonunun birinci boliimiiniin yayin tarihine denk gelen 14.04.2019 tarihinden
4 giin sonra, 22.04.2019°da, ikincisi ise final boliimil yayinin tarihi olarak 19 May1s 2019 tarihin-
den 4 giin sonra, 22.05.2019 tarihinde yapilmustir.

@ Ruffles Tiirkiye @ o e Ruffles Turkiye & Caaas
@RUfflesTurkiye — BRuUTfieETurkiye —
Diziyi bir turld izleyememek mi, surekli spoiler Diziyi bir turlli izleyememek mi, strekli spoiler
yemek mi? 2 yeni Ruffles Acili ile acinin yemek mi? 2 yeni Ruffles Acili ile acinin
dozunu sen seg! ¥ #AcininDozu dozunu sen seg! ¥ #AcininDozu

Dizivi BiR TURLU SUREXLI

“ACININ DOZUNU -~ IZLEVEMEEN  SPOILER VEWEK

5 -
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0:06 180 gérintiienme 0:03 180 gérlntllenme

Sekil 5. Ruffles Game of Thrones - ilk Boliim Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erigsim Tarihi: 31.05.2019.
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Sekil 5’te Ruffles’in dizinin final sezonun ilk boliimiine denk gelen tarihte yapmis oldugu
birinci ¢alismada gorsel olarak bir video kullanilmistir. Acili olan iki {iriin karsilastirilmig ve di-
ziyle ilgili agirlikli olarak yasanan iki duruma benzetme yapilarak esprili bir paylasim yapilmistir.
Videoda kullanilan ejderhalar dizinin en 6nemli sembollerinden biridir. Ruffles’in yapmis oldu-
gu caligmada ejderhalara yer verilmesi ¢caligmay1 konu hakkinda yapilan diger igeriklerden ayir-
maktadir. Bu nedenle ¢alisma ikonisite diizeyi agisindan imgesel mesajin aktarilmasinda yiiksek
bir degere sahiptir. Temsil edilen objeler net bir bi¢imde anlatilmaktadir. Video ¢aligmasinda bir
karmagiklik oran1 bulunmaktadir. Fazla metin kullanimi, yogun ates simgesinin kullanimi, arka
planda ejderha kullanimu, iiriin gérseline yer verilmesi ve aci oraninin belirtilmesi i¢in kullanilan
ibre gorsellerinin bir aradaki kullanimi karmasikliga neden olmustur. Videoda yer alan imgeler
uluslararasi konvansiyonlara uymasi nedeniyle yiiksek bir standardizasyon diizeyine sahiptir. Vi-
deodaki alan ikiye boliinmiis ve iki ayri tirline yer verilmesi amaglanmigtir. Bu unsur, figilir-fon
kullanimin1 ve ayni zamanda metin ve efektlere yer verilmesini zorlagtirmistir. Konotatif yiik
acisindan sifat ¢iftleri kapsaminda gorsel; karigik, karanlik, coskulu, sicak, sert, ciddi, giiclii ve
modern sifatlarini karsilamaktadir. Ancak estetik degerler agisindan incelendiginde gorselin kala-

balik ve yogun olmasi nedeniyle zengin bir gériiniimiin elde edilemedigi gorilmektedir.

Tweette yer verilen “Diziyi bir tiirlii izleyememek mi, siirekli spoiler yemek mi? 2 yeni
Ruffles Acili ile acinin dozunu sen se¢!” metninde izleyici agisindan iiziicii olarak tanimlanabile-
cek iki duruma yer verilmis ve hangi durumunun “daha ac1” oldugu vurgusu yapilmistir. Metinde
yalin ve sade bir kullanilmis, mesaj net bir bi¢imde verilmis ve gorseli desteklemistir. Tweet met-
ninde diziye ait herhangi bir hashtag kullanimi1 yapilmamais, yalnizca markaya ait #AciminDozu

hashtag’ine yer verilmis ve markaya ve tiriine dikkat cekmek amaglanmugtir.

@ e ",Iesvmmyeo (ot ) Ruffles Tiirkiye & 3
RutfiesTurkiye @ e ( Takipet )
Final sezonunu 2 yil beklemek mi?
Bekledigine degmemesi mi?
2 yeni Ruffles Acili ile acinin dozunu sen seg!
#AcininDozu

Final sezonunu 2 yil beklemek mi?

Bekledigine degmemesi mi?

2 yeni Ruffles Aclli ile acinin dozunu sen seg!
#AcininDozu

FINAL SEZONU

“RCININ DOZUNU <~ g 2visexuewe

A

Sekil 6. Ruffles Game of Thrones - Final Béliimii Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 31.05.2019
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Ruffles’in dizinin final bdliimiine denk gelen tarihte yapmis oldugu Sekil 6°da ikinci ca-

lismada videonun tasariminda herhangi bir degisiklik yapilmamis, sadece metinlerde degisilikler
yapilmstir. Yine metinde {irliniin ac1 konseptiyle bagdastirilabilecek bir strateji belirlenmis ve act
0zelligi 6n plana ¢ikarilmistir. Ruffles’in ikinci 6rneginde yer verilen “Final sezonunu 2 y1l bek-
lemek mi? Bekledigine degmemesi mi? 2 yeni Ruffles Acili ile acinin dozunu sen se¢!” metniyle
triiniin ac1 6zelligine dikkat ¢ekilmistir. Game of Thrones dizisinin final boliimii izleyiciler tara-
findan yogun derece olumsuz yorumlar almis ve izleyici tatmin etmeyen bir boliim yayimlanmis-
tir. Ruffles’in bu duruma bir ithafta bulundugu metinde ise final béliimiine ait beklentiye dair bir
atif yapilmistir. Esprili bir dil kullanilan ¢alismada diziye ait herhangi bir hashtag kullanilmamis,

yalnizca markaya ait #AcininDozu hashtagine yer verilmistir.

3.5.3. Haribo

Haribo, dizinin final sezonunun ilk boliimii kapsaminda bir igerik olusturmus ve gor-
sel olarak video kullanmistir. Sekil 7°de goriilen video caligmasinda tahta oturan farkli ayicik
tiriinlerine yer verilmistir. “Taht hangisinde kalacak™ seklindeki soru sorma yontemiyle dizideki
hanelere bir ithafta bulunulmustur ve 6ne ¢ikan 3 haneye benzetme yapilarak c¢ilekli, limonlu
ve portakalli Uirlinlere yer verilmistir. Videonun alt kisminda logoya yer verilmis ve kurumsallik
disina ¢ikilmamistir. Video, resimsellik/ikonisite diizeyi agisindan dizinin en énemli sembollerin-
den biri olan taht gorseli ve arka plandaki buz ve ates simgelerine yer verilmesiyle bir biitiinliige
sahip olmus ve boylece dizideki imgelere yer verilmigtir. Gorselde bir biitiinliik bulunmakta ve
kullanilan hareketlilikler kendi igerisinde bir diizen olmasi nedeniyle gorselin, karmasiklik diize-
yi disiiktiir. Markanin diinya ¢apindaki satis hacmi ve {irlinlerinin bir sembol olmasiyla birlikte
kullanilan video, uluslararasi konvansiyonlara uygunluk géstermekte bu nedenle standardizasyon

diizeyi yiiksek seviyededir.

HARIBO Tlrkiye
g HARIBO Tarkiye 5 ¥ . i HARIBO Trkiye
Tahtin galibi kim olacak? == Altin Ayiciklar Tahtin galibi kim olacak? === Altin Ayiciklar
icinden favori segimini yap ve bizimle paylas! iginden favori segimini yap ve bizimle paylag!
#; #gameofthrones #haribotirkiye #: #gameofthrones #haribotirkiye
#goldbears #goldbears

Tahtin galibi kim olacak? «s= Altin Ayiciklar
iginden favori segimini yap ve bizimle paylas!
#; #gameofthrones #haribotrkiye
#goldbears

Taht

hangisine
kalacak?

HARIBO, HARIBO

Sekil 7. Haribo Game of Thrones Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 30.05.2019
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Renklere gore incelendiginde ise, taht gorselinin 6n plana ¢ikarilmasi nedeniyle video-
da siyah bir zemin kullanilmis, karanlik gériinimii yumusatmak iginse bir kontur olarak dizinin
simgelerinden olan ates ve buz gorsellerine yer verilmis, mavi ve kirmizi tonlartyla bir uyumluluk
yakalanmustir. Her tiriiniin icerisindeki meyveyi vurgulamak adina taht gorselinin arkasindan da-
gilarak ¢ikan meyve gorselleri birbiriyle uyumlu sekildedir. Formun basitligi, genel hareketliligin
karmasik olmamasi ve renklerle bir kontrast yakalanmasi nedeniyle anlamlilik diizeyi oldukca
yiiksektir. Konotatif yiik bakimindan incelendiginde ise gorsel sifat ciftleri arasinda diizenli, ka-
ranlik, coskulu, sicak, yumusak, neseli, giiclii, modern gibi sifatlar1 kargilamaktadir. Videodaki
diizenli hareketlilikler, kontrast uyumunun anlamli bir seviyede tutulmasi, yer verilen iiriinlerin
renklerinin siyah fonda uyumlu gériinmesi ve 6n plana ¢ikmasi nedenleriyle estetik oran agsindan

iyi bir goriinlimii yansitmaktadir.

Tweette yer verilen “Tahtin galibi kim olacak? Altin Ayiciklar iginden favori se¢imini yap
ve bizimle paylas!” metninde kullanicilar igerige davet eden ve etkilesimi arttirmaya yonelik bir
yap1 kullanilmistir. Dil oldukg¢a sade, metnin anlasilabilirlik diizeyi yiiksektir. Sosyal medyanin
yapisina uygun olarak daha samimi bir tsluba yer verilmistir. Tiiketiciye, en ¢ok sevdigi lirlinii
tercih etmesi ve bunu markayla paylagmasi istenmistir. Bu hem etkilesimi arttiracak hem de {lirtinii
tiiketiciye hatirlatmay1 saglayacak bir unsur olmustur. Twette yer verilen #gameofthornes #hari-

botiirkiye #goldbears hashtagleri ile hem markaya hem de igerige uygun hashtagler kullanilmigtir.

3.5.4. Nescafe

Nescafe, Game of Thrones dizisinin final boliimiinde #gameofthrones hashtaginin yan1
sira #ForTheThrone hashtagi kullanilmis ve #ForTheThrone hashtagi 48 saatten fazla birinci si-

rada yer alan etiket olmustur.

@ Nescafé Tirkiye @ Takip et

Tahtin sahibi her zaman belli, Turkiye'nin en
sevilen kahvesi!

bi' INESCAFE. ite basta

Sekil 8. Nescafe Tiirkiye Game of Thrones Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 30.05.2019
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Sekil 8’de Nescafe Tiirkiye 6rneginde kullanilan gorsel resimsellik/ikonisite agisindan
olumlu bir izlenim yaratmaktadir. Dizide kullanilan imgeler tamamen {iriinle bagdastirilmistir.
Dizideki tahtin yapildig1 kili¢lar kagsiklara benzetilerek taht seklinde kullanilmistir. Temsil edilen
obje anlagilabilir bir bigimde kullanilmigtir. Gorseldeki karmasiklik orani diisiiktiir. Siyah zemin-
de kasik seklindeki taht ve bardak unsurlarin1 6ne ¢ikarmak adina kirmizi tonlarda bir gélgelen-
dirme kullanilarak, gorselin merkez noktasina dikkat ¢ekilmistir. Sag alt kosede kullanilan logo
ve slogan ile kurumsal kimlik vurgusu yapilmistir. Nescafe kupasi diinya ¢apinda ayni sekilde
kullanilmaktadir ve bu nedenle uluslararasi konvansiyonlara uymasi nedeniyle standardizasyon
oran1 yiiksektir. Figiir-fon kontrasti uyumlu, gélgelendirme 6l¢iilii ve kurumsal renkler dahilinde
kullanilmistir. Form oldukca basit tutulmus, mesaji iletmeye yarayan dgelerin 6ne ¢ikarilacagi
sekilde kullanilmistir. Konotatif yiik agisindan sifat giftleri kapsaminda; diizenli, karanlik, sicak,
sert, ciddi, gii¢lii, modern sifatlarini karsilamaktadir. Taht giicii, liderligi temsil etmektedir. Calis-
madaki kupanin tahtla birlikte kullanilmasiyla Nescafe nin pazar liderligine bir atifta bulunuldu-
gu sonucuna vartlmaktadir. Estetik acidan gorsel uyumlu goriinmekte ve kasiklarin dizideki tah-
ta benzer sekildeki kullanimi yaratici bulunmustur. Tweet metnindeki “Tahtin sahibi her zaman
belli, Tiirkiye’nin en sevilen kahvesi” ciimlesiyle gorselde yansitilmak istenen liderlik mesajt

desteklenmistir.

3.5.5. Panda

Panda ile ilgili olarak 2019 y1l1 nisan ve may1s aylar1 dahilinde yapilan incelemeye gore
2019 yilinda Twitter hesabindan toplamda yalnizca 16 igerik girilmistir. 2019 yilinda gercek za-

manli pazarlama kapsaminda yalnizca Game of Thrones igerigi paylasiimistir.

gl Sond ( Takipet

Bu Pazar en sevdigin dizinin yeni sezonu
basliyor olabilir. O zaman en sevdigin dizi
keyfini, en sevdigin Panda Dondurma ile ikiye
katlamaya ne dersin? ¥ #GameofThrones
#gotseason8 #GameofThronesSeason8
#WinterlsComing

Sekil 9. Panda Game of Thrones - ilk Boliim Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 31.05.2019
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Panda, Sekil 9°daki Game of Thrones i¢in yapmis oldugu ¢alismayi final sezonun ilk
boliimii olan 13 Nisan 2019 tarihinde paylagsmistir. Bu evrede konu “tetikleme” evresindedir.
Tetikleme evresinde igeriginde girilmis olmasi etkilesimi azaltabilmektedir. Calismadaki gorsel
resimsellik/ikonisite orani agisindan dizideki taht unsuru temsil edilen obje olarak net bir bigimde
yansitilmaktadir. Gorselde yer verilen diziye ait font kullanimi da tasarimsal imgeleri destekle-
mekte ve bir baglam olusturmaktadir. Sag alt kisimda logo kullanimina yer verilmis ve kurumsal
goriiniim korunmustur. Gorselin tasarimsal agidan karmasiklik orani diigiiktiir. Font kullanimlart
ve diziye ait en dnemli sembollerden birine yer verilmesiyle standardizasyon diizeyinin de yiiksek
oldugu belirtilmektedir. Tahtin icerisinde kullanilan iiriin gérseli uyumlu kullanilmistir. Figiir-fon
kontrastinin uyumlu, zeminde kullanilan siyah alanin taht imgesini ve iiriin gorselini 6ne ¢ikardigi
goriilmektedir. Konotatif yiik agisindan incelendiginde sifat giftleri kapsaminda; karisik, karanlik,
coskulu, soguk, sert, ciddi, giiglii ve modern sifatlarini tagimaktadir. Calismada kullanilan imgeler
birbiriyle baglantilidir. Tahtin igerisinde kullanilan dondurma gorseli dikkat ¢gekmekte ve estetik

degerler acisindan zengin bir goriiniim elde edilmesine olanak tanimaktadir.

Tweette kullanilan “Bu pazar en sevdigin dizinin yeni sezonu basliyor olabilir. O zaman
en sevdigin dizi keyfini, en sevdigin Panda dondurma ile ikiye katlamaya ne dersin?” metninde
Panda dondurmalar1 arasinda en ¢ok sevilen iiriiniin gorselde yer verilen iiriin olduguna vurgu

yapilmstir. Yalnizca dizi ile ilgili hashtaglere yer verilmistir.
3.5.6. Nudo

Nudo 6rnegi final sezonun ilk ya da final boliimii zamaninda yayinlamanin aksine dor-
diincii boliimiin yayimlandigi bir zamanlamada paylagilmistir. Dizinin final sezonu siiresindeki
tiim boliimleri Twitter’da Trend Topic olmustur ancak ara boliimlerin bagliklarina ait zirvede bu-
lunma siiresi ilk boliim ve final boliimiine oranla daha az siire araliklarinda ilk sirada yer almustir.
Nudo tarafindan paylasilan icerik 4 Mayis Cumartesi giinii girilmistir. Cumartesi giinleri diziyle
ilgili trend topic listelerinde 6ne ¢ikan herhangi bir basliga rastlanilmamis ve igerigin zamanlama
acisindan konunun “tetikleme” evresinde paylasildigi bu nedenle dogru zamanlamada paylagim
yapilmadig1 gozlemlenmektedir. “Tetikleme” evresindeki konularda daha az hedef kitle bulun-

makta ve konuya duyulan ilgi oraninin diisiikk oldugu ifade edilebilmektedir.
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Nudo 7 S
=D ( mekipet ) ~

@ozdenudo

En sevdigin dizinin yeni sezon keyfini Nudo
ile ¢ikar!

#0OzdeNudo #noodles #noodle #yemek
#pratik #hizl #lezzetli

Sekil 10. Nudo Game of Thrones Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 30.05.2019

Nudo 6rneginde Sekil 10’da yer alan metin ve gorsel incelendiginde; resimsellik/konisite
acisindan dizinin 6nemli sembollerinden biri olan taht gorseline yer verilmesi imgesel mesajin net
bir bi¢imde iletilmesini saglamaktadir. Temsil edilen obje anlasilabilir bir bi¢imde kullanilmistir.
Taht gorseli, tirlin ambalaj gorseli ve kurumsal bant kullanilmig, karmagiklik orani diisiik sevi-
yede tutulmustur. Bilinirligi yiiksek bir imgeye yer verilmesi, gorselin uluslararasi konvansiyon-
lar1 karsilamasi, ¢alismanin standardizasyon diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Arka
plan renginin beyaz se¢ilmesi, taht gorselinin ve iiriin gorselinin 6n plana ¢ikarilmasi, karmasik
cizgilerden uzak durulmasi ve sade bir anlatimin tercih edilmesi nedeniyle anlamlilik diizeyinin
yliksek seviyede oldugu goze ¢arpmaktadir. Konotatif yiik agisindan incelendiginde sifat ¢iftleri
arasindan; diizenli, aydinlik, sakin, sicak, yumusak, ciddi, gii¢lii ve modern sifatlarini kargilamak-
tadir. Uriin gorselinin tahtta oturur sekilde verilmesi, {iriiniin kendi alanindaki liderligini temsil
etme mesajint ilettigi seklinde anlagilmaktadir. Estetik deger agisindan incelendiginde zenginlik
oraniin diisiik oldugu sodylenebilmektedir. Gorselde kullanilan dekupe alanlar géze ¢arpmakta,
yapay goriiniim olduk¢a one ¢ikmaktadir. Ancak yaratici fikir ve uygulama agisindan mesajin
iletilmesinde olumsuz bir etkinin bulunmadig: séylenmektedir. Tweette yer verilen “En sevdigin
dizinin yeni sezon keyfini Nudo ile ¢ikar” metni, tiiketicinin Nudo ile eglenceli vakit gegirebile-
cegini, keyifli bir tiiketim gerceklestirilebilecegini anlatmaktadir. Yalin bir dil ile olusturulan me-
tinde diziye ait herhangi bir hashtag kullanimi1 yapilmamus, iiriinle bagdastirilabilecek hashtaglere

yer verilmis, {irtin 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmistir.
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3.5.7. Arbella

Arbella Makarna’nin Game of Thrones tweeti 6ne ¢ikan igeriklerinden biri olmustur.
15.04.2019 tarihinde paylasilan icerigin, konunun zirve noktasinda paylasildigi ve dogru bir za-

manlama dahilinde yapildig1 dikkat cekmektedir.

Takig o

- "f_.f"" -

Taht bog birakmaya gelmez! Gabucak Arbella
makarnani hazirla ve kumandani alip tahtina
ge¢! #MakarnamArbella #forthethrone

ARBELLA

Sekil 11. Game of Thrones Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 30.05.2019

Arbella, dizinin final sezonunun ilk boliimii i¢in bir igerik olusturmugtur. Tweette yer alan
caligmanin gorseli olan Sekil 11°de resimsellik/ikonisite kapsaminda dizide yer alan objelere yer
verilmesi nedeniyle baslikla dogru orantili bir anlam tagimaktadir. Dizideki taht imgesi anlagi-
labilir bir bicimde kullanilmis ve odak noktasi kabul edilen tabak ve makarna gorseli markanin
sundugu iirlin/hizmet ile uyumluluk icerisinde bulunmaktadir. Goérselde herhangi bir karmasik-
lik orant bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda anlasilabilirlik oran1 ve uluslararasi konvansiyonla-
ra uyumluluguyla standardizasyon diizeyinin de yiiksek oldugu belirtilebilmektedir. Figiir-fon
kontrastiyla herhangi bir karigikliktan uzak durulmus, arka planda dizinin imgeleriyle uyumlu bir
desen kullanilmistir. Basit formlar kullanilmis, gorselin anlamliligi azaltilmamaistir. Konotatif yiik
kapsaminda gorsel; diizenli, karanlik, sakin, soguk, yumusak, ciddi, gili¢lii, basit, modern sifatla-
rin1 karsilamaktadir. Estetik degerler acisindan ise gorselde tabak fotografinin dijital yontemlerle
eklendiginin belli olmasi nedeniyle estetik agidan zayif gdziikkmektedir. Metin “Taht bos birakil-
maya gelmez! Cabucak Arbella makarnani hazirla ve kumandani alip tahtina ge¢” seklinde olup,
markanin ve dizinin popiiler hashtagine yer verilmistir. Tweet metninde sade ve anlasilabilir bir

dil kullanilmistur.
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3.6. Arastirma Sonucu

Arastirma dahilinde 7 markaya ait ger¢cek zamanl pazarlama c¢aligmalarina yer verilmis,
Game of Thrones baslig1 kapsamindaki 6rneklerin analizi yapilmis ve markalarin genel etkilesim
oranlar1 ve gergek zamanli pazarlama kapsaminda game of Thrones baslig1 dahilinde yapmis ol-

duklart 6rnekler karsilastirilmigtir. Buna gore;
1. Tiirkiye’deki markalarin iletisim ¢alismalarinda gercek zamanl pazarlamanin yeri nedir?

Gergek zamanli pazarlama anlik yanitlamalarin yani sira markalara, trend olan bagliklar dogrul-
tusunda igerik olusturma firsatt sunmakta ve bu bagliklar araciligiyla markalarin; 6ne ¢ikmasini,
farkindalik yaratmasini, giincel kalmalarini, kaliteli i¢erik olusturabilmelerini, markaya ait dog-
ru kullaniciy1 tanimlayabilmelerini saglamakta ve markalarin pazarlama ve iletisim stratejilerini
giiclendirmektedir. Markalar bu yontemle birlikte daha nig bir hedef kitleye ulasabilmekte, yeni-
lik¢i bir tutum sergileyebilmekte ve dogrudan bir iletisim kurabilmektedirler. Global bir izleyici
kitlesine sahip olan Game of Thrones dizisi diinyanin farkli bolgelerinden insanlar1 ortak bir he-
defkitle haline getirmis, global markalarin bu ortak kitleye seslenmesini saglamis, yerel markalar
iginse bilinirligi arttirma ve imaj gelistirme alanlarinda firsat sunmustur. Y dntemin; diisiik biitceli,
sonug odakli ve bilinirligi arttirmaya yonelik olmasi markalara dolayli yoldan da etki edebilecek
caligmalar olusturmalarina alan saglamaktadir. Ger¢ek zamanli pazarlama yontemi ile yapilan ca-
ligmalar markalarin, dijital pazarlama stratejilerinin kalic1 ve nitelikli olmasini saglamaktadir. Bu

nedenle, ger¢ek zamanl pazarlama marka iletisiminde giiglii bir strateji olarak kullanilmaktadir.
2. Gergek zamanl pazarlama ve ozel giin pazarlamasi ayni pazarlama yontemleri midir?

Gergek zamanli pazarlama en genel bi¢imde markalarin anlik olarak icerik iiretmelerini sagla-
yan bir pazarlama yontemidir. Ozel giin pazarlamasinda ise énceden belirlenmis giinler dahi-
linde paylasimi yapilan icerikleri ya da geleneksel pazarlama caligmalarimi kapsamaktadir. Her
iki kavrami birbirinden ayiran en 6nemli 6zellik 6zel giin pazarlamasiin ¢alismanin paylagim
tarihinden belirli bir zaman 6ncesinde hazirlanarak, planlanmis bir strateji dahilinde yapilmasi-
dir. Ancak gergek zamanl pazarlama yontemi, anlik olarak gergeklesen olaylara ilgi duyulmast
sonucu, konuyla ilgilenenlere daha kolay ulagmay1 saglayan paylasim tarihi bir zaman araliginda
daha &nce belirlenmenmis bir sekilde paylasim yapilmasini kapsamaktadir. Ozel giin pazarlamasi
caligmalari; dini ve milli bayramlar, 6zel giinler ve konsept giinler dahilinde yapilan igeriklerden
olusmaktadir. Global ve yerel olarak belirtilen 6zel giinlerin yani sira yeni pazarlama trendleri da-
hilinde markalarin kendileri igin belirledikleri giinlerde, glinlimiizde 6n plana ¢gikmaktadir; Diinya

Nutella Giinii, Diinya Oreo Giinii, Diinya Sneaker Giinii baz1 drneklerdendir. Gergek zamanl
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pazarlama yonteminde ise giindemde en ¢ok konusulan herhangi bir konu bagligi icerik tiretimi
yapilmasina firsat sunmaktadir. Bu nedenlere dayali olarak ger¢cek zamanli pazarlama ve 6zel giin

pazarlamasiin farkli yontemler oldugu sonucuna varilmistir.

3. Gergek zamanh pazarlama sonucunda markalarin Twitter etkilegimi artar mi?

Etkilesim Game Of Thrones
Marka Takipci Takip Ettigi Tweeti Sonrasi
Orani o
Etkilesim Oram
Oreo 848911 128 0,01% 0,15% ve 0,13%
Ruffles 9.935 6.822 1,47% 0,01%
Haribo 8.288 1 0,20% 12,00%
Nescafe 7.630 50 0,02% 68,00%
Panda 5.222 1 0,03% 0,14%
Nido 1.470 1 0,37% 0,14%
Arbella 1.089 0 1,06% 1,31%

Tablo 1: Markalar1 Game of Thrones Oncesi ve Sonrasi Etkilesim Oranlar
Kaynak: www.boomsocial, Erigim Tarihi: 30.05.2019

Tablo 1’e bakildiginda, hizli tiiketim kategorisinde analizi yapilan 7 6rnek dogrultusun-
da: 4 markanin paylasmis oldugu Game of Thrones igeriklerinin, genel etkilesim oranindan daha
fazla oranda bir etkilesim elde ettigi, 3 markanin ise kurumsal Twitter sayfalarinin genel etkilesim
oraninin altinda kaldig1 sonucuna varilmistir. Yapilan Game of Thrones igerikleriyle daha fazla
etkilesim orani elde eden markalar; Oreo, Nescafe, Panda ve Arbella olurken, genel etkilesim

oraninin altinda geri doniis alan markalar; Ruffles, Haribo ve Nudo seklindedir.
Sonu¢

Giliniimiizde tiiketiciler, sahip olduklar dijital olanaklar sayesinde ihtiya¢ duyduklar hiz-
met ya da triine bir¢ok farkli kanaldan ve iireticiden ulagsmaktadirlar. Bu durum, markalar arasi
rekabetin her gecen giin yiikseldigi giiniimiiziin pazarlama ortaminda tiiketiciler nezdinde one
cikmayi giderek zorlastirmaktadir. Ustelik dijital iletisim kanallarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
markalarin aligkin oldugu geleneksel pazarlama alanlarina yenileri eklenmis, markalar bu yeni

dinamiklere de uyma mecburiyetinde kalmistir.
Gergek zamanl pazarlama, bahsi gegen gecis siirecinde dijital mecralarda basarili ¢alig-

malar yapilmasina olanak veren bir pazarlama tiiriidiir. Dijital mecralarin ulusal veya uluslararasi

giindemi takip ederek gergeklestirdikleri bu pazarlama yonteminde dort 6nemli unsur éne ¢ik-
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maktadir. Bunlar; hiz, farkindalik, yaraticilik ve sosyal medya giiciidiir. Giindeme uygun, iiriin ya
da hizmetle giindemi birlestiren yaratici igerik, konu giindemden heniiz diismeden dogru hedef
kitleye ulastirilmalidir. Igerigin hizlica ortaya cikartilmasinin yani sira zamanlamasi da oldukca
onemlidir. Ger¢ek zamanli pazarlamada en yliksek etki, giindemin en yogun konusuldugu ve pay-

lasildig1 anda elde edilir.

Gergek zamanli pazarlamaya zemin teskil eden sosyal medya mecralari, marka tarafin-
dan olusturulan icerigin paylasim yoluyla daha biiyiik kitlelere ulagsmasina olanak saglamaktadir.
Takipgilerine giindeme uygun yaratici igerikler sunan marka, kendisi hakkinda konusulmasini
saglayacak, rakipleri arasinda one ¢ikacak ve takipei sayisini arttirarak daha kalabalik kitlelerle

iletisim kurma imkanina kavusacaktir.

Gergek zamanli pazarlama teknigi ile anlik degisen kullanict davraniglarina gore harekete
geemek bir firsat niteligi tasimaktadir. Markalar a¢isindan konunun zirve evresinde icerik iiretimi
olusturmak, daha fazla etkilesim ve daha fazla goriiniirliik oran1 elde edilmesini, igerigin 6n plana
cikmasini saglayabilmektedir. Icerik iiretimi metin ve gorsel 6gelerden olusmaktadir. Bu dogrul-
tuda yalnizca metin veya yalnizca gorsel kullanilabilmektedir. Ancak her iki 6genin kullaniminda
metin ve gorselin birbirini destekler nitelikte olmas1 gerekmektedir. Konuya dahil olabilmek adi-
na hashtaglere yer verilmesi, i¢erigin farklilastirilmasi kapsaminda yaratici fikirle desteklenmesi

gerekmektedir.

Bu calismayla, gercek zamanli pazarlama i¢in en uygun sosyal medya mecrasinin Twitter
oldugu ortaya konmustur. Ayrica ger¢ek zamanli pazarlamanin 6zel giin pazarlamasi olmadigina,
0zel giin pazarlamasinin planlanabilir, gergek zamanli pazarlamanin ise anlik olarak yapildigi

hususuna dikkat ¢ekilmistir.
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SOSYAL MEDYA VE DEMOKRASI ILISKISi:
24 HAZIRAN 2018 CUMHURBASKANLIGI SECIiM KAMPANYASINDA SOS-
YAL MEDYA KULLANIMI

Pmar KARACA *

Ozet

Calismada temsili demokrasi anlayisinin sosyal medya pratikleriyle yerini katilimci demokrasiye
biraktig1 iddia edilmektedir. Bu iddia, demokrasi kavrami ile diinden bugiine demokratik katilim pratikle-
rinde gergeklesen degisimlere yer verilerek, ispatlanmaya ¢alisiimaktadir. Bu dogrultuda demokrasinin bir
pargasi olan medya stratejilerine deginilmektedir. Sosyal medya platformlarinin katilimc1 demokrasiye et-
kisi ve bu etki sonucunda kamuoyunda meydana gelen; siyasal toplumsallasma ve siyasal iletisim konulari
da ele alinmaktadir.

Ampirik ve analitik diizlemde gerceklestirilen bu ¢alismanin hedefi, sosyal medyanin gelenek-
sel medyaya kiyasla siyasal ve demokratik katilima biiyiik oranda katki sagladigini saptamaktir. 13 Ma-
yis 2018- 23 Haziran 2018 Cumhurbaskanlig1 ve Milletvekili secim kampanyasiyla ilgili Cumhurbagkani
adaylarmin tweetleri izlenerek, fiziksel ¢éziimleme ve igerik ¢oziimlemesi yapilarak tanimlanmaktadir.
Se¢menlerin ve adaylarin segim kampanyast boyunca Twitter etkilesimleri, katilim oranlar1 ve sdylem ana-
lizleri tablolarla agiklanmaktadir.

Bu baglamda 24 Haziran 2018 Tiirkiye Cumhurbaskanligi ve Milletvekili se¢im kampanya siire-
cinde Cumhurbagkanligina aday olan siyasi aktorlerin, mesajlarinin ve vaadlerinin 6nemli bir kismini Twit-
ter araciligryla se¢gmenlere aktardigi, segmenlerin de katilimer demokrasinin 6n kosulu olan siirece dahil
olma eylemini bu mecra sayesinde gerceklestirdigi, ayrica interaktif iletisimin siyasal iletisim alaninda da
kullanildig1 sonucuna ulagilmaktadir. Ayn1 zamanda siyasi aktorlerin siirece dahil olan segmen davraniglari
ve iletileri dogrultusunda mesajlar iiretip kamuoyuyla paylastigi bulgularina da ulagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Demokratik Katilim, Siyasal Katilim, Siyasal Iletisim, 24 Haziran
2018 Se¢im Kampanyast

Abstract

In this study, it is claimed that the concept of representative democracy is replaced by participatory
democracy by social media practices. This claim has been tried to be proved with the concept of democracy
and the changes taking place in democratic participation practices from yesterday to today. In this respe-
ct, media strategies, which are a part of democracy, have been mentioned and the effects of social media
platforms on participatory democracy and the political socialization and political communication that have
occurred in public opinion are discussed.

The aim of this empirical and analytical study is to determine that social media contributes signi-
ficantly to political and democratic participation compared to traditional media. It is defined by observing
the tweets of the candidate Presidents related to Presidential and Parliamentary elections between the dates
of May 13th, 2018 and June 23th, 2018 and by physical analysis and content analysis. During the election
campaign of voters and candidates, Twitter interactions, participation rates and discourse analysis are exp-
lained in tables.

* Doktora Ogrencisi, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Reklam-
cilik Anabilim Dali, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Programi, pinar.krecc@gmail.com, ORCID ID: 0000-
0002-8083-3496.
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In this regard, June 24, 2018 Turkey Presidential and Parliamentary election campaign in the pro-
cess of political actors who are candidates for the presidency, messages and promises of which a significant
portion transferred to the voters via the Twitter, voters also the actions being involved with the prerequisite
of participatory democracy realized through this channel, as well as political communication, interactive
communication It is concluded that it is also used in the field. It is also found that political actors produce
messages in line with voter behavior and messages included in the process and share them with the public.

Keywords: Social Media, Democratic Participation, Political Participation, Political Communication, 24
June 2018 Election Campaign

Expanded Summary

Social media, emerged as a result of advance of internet technologies, is described as
whole of media, where people can access to messages without limitation of place and time and
produce messages actively at the same time. Individuals has the capability to comment on these
media by following up the contents, images, videos and messages related to their fields of interest.
As a consequence of activity of people on virtual media, institutions and organisations carry on
their existence via these media. The fact that feedbacks can be received on short notice, users can
express their opinions clearly and interactive communication is present, is deemed as the primary

reason for this trend.

Besides institutions and organisations, political agents also convey their opinions to the
voters via social media platforms. Information exchange between voters and political agents are
carried out interactively via social media by ensuring political communication practices via social
media platforms. During the process, information is conveyed from political agents to voters and
from voters to political agents. Social media open to public, enable citizens to create content about
the current political atmosphere, to share these contents as messages and to comment on them.
Political agents, thanks to this information process, can diffuse into voters. Political agents de-
termine the expectations of voters through social media forums, formed as question-answer type,
and they get the opportunity to shape their election campaigns accordingly. The fact that social
media facilitates political communication, increases political participation level and so that is
contributes to democracy. Users can access political messages via internet and social media and
individuals that get information this way, become more interested in and curious about political

issues.

Besides, thanks to advantages of social media, new discussion environment or organisati-
on fields are formed regarding political communication and interaction between users is enabled.
Progress of social media within the scope of interactive communication provides democratic par-
ticipation. Because, as long as usage of social media increases, participatory democracy discipli-

nes improve every single day and new practices are added to limited political participation ways
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of representative democracy. Important results are obtained in politics by using online political

applications together with offline applications.

Social networks are no longer a communication channel, but a communication resource.
Freedom of thought, exchange of ideas, formation of public opinion and socialisation, which
could not be activated by traditional media in democratic societies, has undergone a transforma-
tion with Web 2.0 Social media enables participation and as result, usage ratio increases every
single day. Political agents, being aware of this situation, have developed various applications in
order to use their social media. That is why citizens and political agents has started to communi-

cate through social media and individuals have also been involved in this process.

With the increase of user number in social media, political transformations with facilities
of social media are inevitable. Political uprisings, demonstrations, actions have emerged as a
result of organisation of people that communicate through these media. Arab Spring in Tunisia,
Wall Strret Occupation in the USA, Gezi Park Resistance in Turkey, Yellow Vests in France are
some of the best examples that users can be organised and can encourage participation via social

media.

Social media are known to be the most effective communication mean for molding a pub-
lic opinion, propaganda, informing, political campaigns and publicity. Being used as the political
communication mean and democratic participation mean in America and Western world, Social

media has been constantly increasing its impact in Turkey.

The purpose of the research within this scope is to differentiate social media from tradi-
tional media in terms of democratic process and socialisation and to emphasise its re-formation.
That is why conceptual information is provided in this research related to usage of social media
and traditional media in political participation, how social media is used in democratic partici-
pation process, usage of social media for election campaigns. In the field survey of the research,
content analysis of shares and twitter accounts of political agents that were candidates for the
Presidency within the scope of election of President and members of Parliament, which was held

on 24th June 2018 in Turkey, has been examined.

The study contains messages of presidency candidates in their Twitter accounts; Recep
Tayyip Erdogan, Muharrem Ince, Meral Aksener and Selahattin Demirtas. Contents have been
limited by messages shared by political agents between the dates 13th May 2018 and 23rd June
2018 as determined by YSK (Supreme Committee of Elections) for election propaganda. Tweets,

shared by the candidates have been analysed using the statistic programme SPSS (Statistical Pa-
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ckage for the Social Sciences) system. Additionally, by analysing message contents of users that

follow the personal social media accounts of political agents, the conclusion has been expanded.
Giris

Sosyal medya, internet teknolojisinin gelismesi sonucu ortaya ¢ikan, zaman ve mekan
gozetmeksizin bireylerin mesajlara erisebilecegi, ayn1 zamanda aktif olarak mesaj tiretebilecegi
mecralar biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Bireyler kendi ilgi alanlaria uygun; igerikleri, gor-
selleri, videolar1, mesajlar takip ederek, bu mecralarda yorum yapma yetisine sahip olmaktadir.
Bireylerin sanal ortamda etkin hale gelmesi neticesinde kurum ve kuruluslar varliklarini bu mec-
ralar iizerinde siirdiirmek adina iletisim stratejileri gelistirmektedir. Geri bildirimlerin kisa siirede
alimmasi, kullanicinin fikirlerini agik¢a belirtmesi, interaktif iletisimin mevcut olmast bu yoneli-

min en birincil sebebi olarak bilinmektedir.

Kurum ve kuruluglarin yan sira siyasi aktorler de mesajlarini bu tiir iletisim aglarinda
paylasma egilimindedir. Paylasilan mesajlar neticesinde siyasal iletisim pratikleri sosyal medya
mecralarinda saglanarak, siyasi aktorle segmen arasinda bilgi akisi sosyal medya vasitasiyla ger-
ceklesmekte ve bu sayede siireg interaktif bir sekilde ilerlemektedir. Siire¢ boyunca bilgi aktarima,

siyasal aktorlerden segmene, segmenden siyasal aktore iletilen mesajlarla stirdiiriilmektedir.

Sosyal medya mecralari, segmenlerin mevcut siyasi ortamla ilgili igerik olusturmasina,
var olan igerikleri mesaj olarak paylasmasina, yorumlanmasina izin vermektedir. Siyasi aktorler
ise gergeklesen bu iletisim siireci sayesinde segcmenlere niifuz edebilir hale gelmektedir. Se¢gmen
paylagimlarini takip eden siyasi aktdr, mesajlarini bu paylagimlara uygun sekilde tasarlamaktadir.
Ayrica soru-cevap halinde olusturulan sosyal medya forumlariyla siyasi aktorler, secmen beklen-

tilerini belirleyerek, se¢cim kampanyalarini bu duruma gore sekillendirme imkéani bulmaktadir.

Sosyal medya mecralarinin avantajlart sayesinde siyasal iletisim adina yeni tartisma or-
tamlar1 ya da orgiitlenme alanlar1 olugsmaktadir ve kullanicilar arasinda etkilesim saglanmakta-
dir. Sosyal medyani etkilesim saglamasi ve interaktif iletisim kapsaminda ilerlemesi sonucu,
demokratik katilim adina gelismeler yaganmaktadir. Sosyal medya araglariin kullanimi arttikga
katilimc1 demokrasi disiplinleri de her gecen giin gelisim gdstermektedir, temsili demokrasinin
siirli politik katilim sekillerine yeni pratikler eklenmektedir. Online politik uygulamalarla offline

uygulamalar bir arada kullanilarak, politikada 6nemli sonuglar meydana gelmektedir.

Sosyal aglar, iletisim kanali olmaktan ¢ikip iletisim kaynagi haline gelmistir. Demokra-

tik toplumlarin geleneksel medyayla aktif hale getiremedigi; diisiince 6zgiirliigi, fikir aligverisi,
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kamuoyu ve toplumsallasmanin olusumu, Web 2.0 ile doniistime ugramistir. Sosyal medyanin
katilima izin vermesi neticesinde bu mecranin kullanim oran1 her gecen giin artmaya baslamstir.
Bu durumun farkinda olan siyasi aktdrler sosyal medya mecralarimi kullanmak i¢in ¢esitli uygula-
malar gelistirmistir. Bu nedenle yurttaglar ve siyasi aktorler, sosyal medya mecralari araciligryla

iletisim saglamaya baglamistir, bireyler de siyasal siirece dahil olmustur.

Sosyal medya kullanici sayilari arttik¢a, sosyal medyanin olanaklartyla politik doniistim-
ler kaginilmaz hale gelmektedir. Soyle ki; son zamanlarda siyasal ayaklanmalar, eylemler, hare-
ketler bu mecralar araciligiyla iletisim kuran kullanicilarin 6rgiitlenmesi sonucu gerceklesmekte-
dir. Tunus’da Arap Bahar1, ABD’de Wall Street Isgali, Tiirkiye’de Gezi Parki Direnisi, Fransa’da
Sar1 Yelekler, kullanicilarin sosyal medya araciligiyla orgiitlenme ve katilim saglayabilecekleri-

nin en iyi drnekleri olarak yerini almaktadir.

Bu sebeple kamuoyu olusturma, propaganda, bilgilendirme, siyasal kampanyalar ve ta-
nitim amaciyla kullanilan en etkili iletisim araci, sosyal medya mecralaridir. Amerika ve Bati
diinyasinda siyasal iletisim aract ve demokratik katilim araci olarak kullanilan sosyal medya,
Tiirkiye’de de etkisini giderek artirmaktadir. Bu kapsamda aragtirmanin amaci, Tirkiye’de sosyal
medyanin demokratik siire¢ ve toplumsallasma olgusunun geleneksel medyadan ayrilarak, yeni-
den sekillenmesine vurgu yapmaktir. Bu nedenle arastirmada sosyal medya ve geleneksel medya-
nin siyasal katilimda kullanimi, sosyal medyanin demokratik katilim siirecinde nasil kullanildigi,

sosyal medyanin se¢im kampanyalarinda kullanimi adina kavramsal bilgiler sunulmaktadir.

Kavramsal bilgilerin yani1 sira arastirma, alan ¢alismasi da igermektedir. Alan ¢aligmasi
ise Tirkiye’de 24 Haziran 2018 tarihinde gergeklesen Cumhurbaskanligi se¢cimine aday gosteri-
len siyasi aktorlerin, resmi Twitter hesaplarinin niceliksel ve niteliksel analizini, ayrica siyasi ak-
torlerin Twitter hesaplarinda paylastigi iletilerin igerik ¢éziimlemesi sonuglarini kapsamaktadir.
Adaylarin paylastigi tweetler SPSS programi kullanilarak, analiz edilmektedir. Caligma, Cumhur-
baskani adaylar1 i¢in YSK’nin (Yiiksek Se¢im Kurulu) secim propagandasi adina belirledigi 13
Mayis 2018 ve 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda siyasi aktorlerin paylagtigi tweetlerle sinirlan-

dirllmaktadir.

1. Sosyal Medya ve Geleneksel Medyanin Siyasal Katihmda Kullanim
Globallesmenin meydana getirdigi devinim ve doniisiim ile bireylerin maddi gereksinim-

lere yonelim orani artmstir. Fizyolojik ihtiyactan kendini gergeklestirme eylemi olusana kadar

bireyler, kitle iletisim araglarina erigme ve sahip olma isteklerini de cesur yeni diinyada ihtiyaglar

piramidine dahil etmistir. Kiiresellesmeyle; esyalarin, mali kazanimlarin, bilgilerin ve ¢abalarin
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benzer modellerle diizenlenmesi, lilkeleraras: sirkiildsyonun ve zamanla mesajlarin “anindalag-
maya yonelmesi” (Topuz, 1996, s. 480) ve kitle iletisim araglar1 vasitasiyla enformasyonun ayni

anda herkese ulasmast medyanin énemini artirmigtir.

Hatta emperyalist iilkeler tarafindan yaratilan siyasi sistemlerin, diinya ¢capinda yaygin-
lagsmas1 adina eylemler gerceklesmistir. Siyasal ideolojileri insanlara yayma araci olarak kullani-
lan medya, kiiresellesmeye baglamistir. 1980°den bu yana ¢esitli ticari kuruluglar, medya kolunda
genis bir tekellesme meydana getirmistir. Medya sirketlerinde olusan tekellesme, kapitalizmin
zemin hazirladigi tiretim modellerinin tekellesme istekleriyle iliskili olarak olusmustur (Girgin,
2008, s. 93).

Iletisim teknolojilerinde gerceklesen yeniliklerle mesajlarin genis kitlelere yayilma (kii-

resellesme) nedeni de su teknik gelismelerden Gtiiriidiir:

* Telekomiinikasyon aglarindaki gelismeler sayesinde; goriintii, ses, metin, bilgisayar da-
talar1 ve cesitli elektrik sinyalleri miisterek dijital bir alanda bir araya gelmistir.

+ {letisime ulasmak icin harcanan maliyet, azalmistir.

* Yeni iletisim teknolojilerinin sagladig1 avantajlarla, bilgi ve haber almak i¢in mekanin
onemi kalmamistir. Bireyler bulunduklari cografya ne olursa olsun enformasyona ulagabi-
lir hale gelmistir ayn1 zamanda enformasyona erigimleri daha ucuz hale gelmistir.

« Iletisim siirecinde mesaj1 alan ve veren kisi; enformasyon depolama, diizenleme, aktar-
ma veya enformasyonu alan kisi olma imkanina sahip olmustur. Siire¢ bireylerin istekle-

rine gore sekillenmistir (Ozdemir, 1998, 5.173).

Teknolojik gelismeler neticesinde izleyiciler, tek tarafli iletisimin saglayamadigi; cevap
verme, yorum yapma, soru sorma avantajini elde etmistir. Bireyin; bilgiye ulagsmasina, bu bilgi-
ler 1s181nda yorum yapmasina, tercihini sorgulamaya izin veren yeni iletisim araglari sayesinde
siyasal katilimda bulunmasina zemin hazirlanmistir. Internet cagindaki bu gelismeler sonucunda
bireyler, belirli internet sitelerinden ve arama motorlarindan bilgi edinmekle yetinmemis, sinirsiz
bilgi alanlarina sahip olmustur (Bostanci, 2010, s. 51). Ayrica bilgi ¢aginin gelismesini saglayan
dijital iletisim bigimleri de kigilerarasi iletisim ve etkilesim siire¢lerinde doniisiimiin yaganmasint
kaginilmaz kilmigtir. Bu doniisiim, bireyden topluma uzanan bir siireci kapsamakla birlikte dijital
kiiltiir olusumuna ve yasam pratiklerinin degisimini de etkileyecek siirecler baslatmstir (Isleyen,
2018, s. 73). Yagam pratikleri ve iletisimin yapisal degisimine etki eden en dnemli arag ise sosyal
medyadir. Bireylerin daha dnceden tanidiklar ya da tanimadiklari kisilerle cevrimigi iletigim kur-
masina imkan veren sosyal medya, giiniimiiziin dijitallesen iletisim bi¢imlerinin en 6nemli aract

olarak yerini almaktadir (Aktan, 2018, s. 25).
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Sosyal medya araglart son on yilda gelisme gostererek, insan yasaminda her gecen giin
roliinli artirmaya devam etmektedir. Gelismis ya da gelismekte olan iilkelerde oncelikle geng
niifus olmak tizere kullanicilarin sosyal medya sitelerinde gegirmis olduklar1 zaman ve sosyal
medya araglarinda yasanan tiye sayisi dikkate alinarak, yeni bir yasam bi¢iminin yaratimina adim
atildigr agik¢a gozlemlenmektedir (Dal ve Dal, 2014, s. 145). Bunun yani sira bilgilerin daha
genis bir kitleye ulagsma hizinin diigmesi ve iletilerin aktarilmasinda yasanan problemlerin gide-
rilmesiyle sosyal medya araglarindan bireyleri etkilemek daha basit hale gelmistir (Oksiiz, 2013,
s. 14). Hedef kitleyi, niteliksel ve niceliksel 6zelliklerine gore siniflandirmak, sosyal medya plat-
formlarinda miimkiin hale gelmistir. Hedef kitlenin istek ve beklentileri dikkate alinarak, iletiler
olusturulmaktadir. Bu sayede siyasi ya da ekonomik mesajlarin nasil olusturulmasi gerektigine

dair bilgiler elde edilmektedir.
Kullanici ve hedef kitle bakimindan ele alinan sosyal medyanin temel 6zellikleri:

* Katilm: Medya ve kullanici1 arasindaki sinir1 ortadan kaldirir.

* Aciklik: Erisimin engellenmedigi anlarda birey, bilgi ve paylasim erigiminde 6zgiirdiir.
« Karsihkl Iletisim: Kullanicilarin birbirleriyle iletisim saglayacaklari bir platform, ge-
listirilmektedir.

* Topluluk: Sosyal medya, ilgi alanlar1 ayn1 olan kullanicilar bir araya getirme konusun-
da etkili bir iletisim saglamaktadir.

* Baghlik: Bir¢ok sosyal medya araglari, farkli internet baglantilarindan ve kisilerden

faydalanarak, sekillenip gelismektedir (https://www.icrossing.com).

Bireylerin diger insanlarla iletisim kurmasi, medya araciligiyla ger¢eklesmeye baglamis-
tir. Kullanicilarin, goriis ve diisiincelerini kendilerini rahat hissederek dile getirecekleri, ayni go-
ris ve diislincelere sahip kisilerle iletisim kuracaklari, bir mecra yaratilmistir. Medyanin yillardir
alisilagelmis diizenini yikarak, farkl bir iletisim siireci yaratilmistir. Ornegin; Youtube yayin ige-
riklerini, kullanicilar belirlemektedir ve kapsamli bir televizyon agina doniistiiriilmiistiir. Blog-
lar, kose yazarlarinin gazetesine, Twitter ise diinya ¢apinda gergeklesen tiim olaylarin, zaman ve

mekan kisitlamasi olmadan aktarildigi haber ajanslarinin yerini almistir (Bostanci, 2010, s. 3).

Elestirel olmayan analizlerin bir¢ogu, online aglarin niteliklerini ve ¢ift yonlii iletisim
saglamasindan dolay1 demokratik siireclerin hizlanmasi adina internetin avantajlarint savunmak-
tadirlar. Henry Jenkins’e gore: “Web, tiikketici katiliminin bir bolgesi haline gelmistir” demistir
(Jenkins, 2006, s. 137). Jenkins’in bu agiklamasina bagli olarak, ¢esitli bloglarin kullanilmast
ayn1 zamanda farkli internet mecralarinda bulunmanin ya da o platformda var olmanin bakis agi-

miz1 genigletmesi ile internet araglari kullanicilarin ufuklarini agmaya, bilgi birikimini artirmaya,
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diisiinceleri ifade edis bicimlerini degistirmeye ve hatta fikirlerin agikca ifade edilmesine olanak

saglamistir.

Axel Bruns ise “ag kiiltiiriinde kullanict/ {iretici roliiniin melezlesmesiyle, hem katilim
hem de kolektif akli pekistirerek, demokrasiyi giiclendiren iiretici kullaniminin yiikselisinden”
(Bruns, 2007, s. 27) bahseder. Cevrimici aglarin varligi sonucunda bireyler, fikirlerini dzgiirce
ifade edecekleri alanlar bulmaktadir ve bu sayede yasamin her alanina dahil olan online aktivite-
ler kullanicilar, aktif hale getirmektedir. Yalnizca izleyen, takip eden kullanici profili yikilarak;
tireten, yorumlayan, elestiren yeri geldiginde degisimlerin yasanmasina katkida bulunan bireyler
kendini gostermeye baslamaktadir. Kullanicilarin birbiriyle gergeklesen iletisimleri, 6rgiitlii yapi-

larin olusmasina da zemin hazirlamaktadir.
2. Sosyal Medyanin Siyasal Iletisimdeki Yeri ve Onemi

Siyasal iletisim bakimindan internet, bireylerin etkilesim halinde olmasi, geri doniisle-
rin saglanmasi, igerik liretmeye zemin hazirlamasi bakimidan geleneksel medyayla farkliliklar
gostermektedir (Akga, 2014, s. 40). Internetin bu avantajlari, siyasilere yeni bir iletisim alani
sunmaktadir. Ozgiir, hizl, kolay erisilebilir ve baska iletisim mecralariyla senkronize edilebilir
olmak sosyal medyayi siyasal iletisim ¢evresinde yer alan diger medya mecralarindan ayirmakta-
dir.

Siyasal aktorler; ideolojilerini, hedeflerini, bireylere ve topluluklara onaylatmak, yeri gel-
diginde harekete gegmek i¢in farkli iletisim bigimleri ve stratejileri kullanarak, siyasal iletigim
stirecini baglatmaktadir (Aziz, 2014, s. 3). Politakacilar, siyasal iletisim mesajlarini sosyal medya
yoluyla aktararak, segmeni demokrasiye yakisir sekilde ikna yollariyla etkilemeye galisir ve bu
mecralar siyasi aktdrlere yardim etmektedir ayrica siireci hizlandirmaktadar. Iletisim teknolojile-
rindeki gelismeler devam ettikce, siyasi arenada siire¢ degismektedir. Dijitallesen diinyada reka-
bet iginde olan aktorlerin veya orgiitlerin basarili iletisim yiiriitmesi; demokratik sisteme uygun
atilimlarda bulunmasina, katilim saglayici islemler yiirlitmesine, konusmaya degil, dinlemeye
odaklanmasina, anlamak i¢in ¢aba sarf etmesine ve diger kullanicilarla etkilesim halinde olmasi-
na baghdir (Uztug, 2007, s. 20).

Geleneksel medyada var olan “giindem olusturma” etkisi sosyal medya ve yeni medyada
da mevcut hale gelmektedir. Kullanicilarin istemdis1 anasayfalarina gelen haberlere odaklanmasi
ve siyasi siire¢ hakkinda bilgi edinmesi, baska linkler vasitasiyla genis bir bilgi hazinesine diis-
mesi, kullanicinin konuya dair yorumda bulunmasina, elestirel igerikler olusturmasina, orgiitsel

bir eylemde bulunmasina neden olmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya, toplumda ¢ogulcu bir
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diizenin gelismesine imkan tanimaktadir fakat toplumsal ¢evrede farkliliklarin korunmasina ve

temsil edilmesine de alan olusturmaktadir (Karagor, 2009, s. 125).

Sosyal medya mecralari, fikir ve diisiincelerin ¢esitliliklerini artirmakta, farkli fikirlerin
temsiliyetine imkan taniyarak, ¢ogullagtirict etkiye sahip olmaktadir (Dahlgren, 2005, s. 148).
Bu sayede bireyler farkli siyasi goriislere sahip olsalarda cogunlugun goriisiinii benimseyerek,
“suskunluk sarmali” kuramina uymak zorunda degildir. Segmenler artik seslerini sosyal medya
platformlarinda duyurmakta, kendileriyle ayn1 goriisii paylagan ya da fakli goriislere sahip kulla-

nicilarla iletisim kurmakta ve siireci degerlendirip yorum yapma imkani bulmaktadir.
Bullas’a gore, sosyal medyanin ortak yonleri soyledir:

* Sosyal medya mecralarinda gizlilik s6z konusu degildir.
* Bilgiler belirli siniflarin denetiminde degildir.

* Bilgiler artik tiim bireylerin elindedir.

* Bilgiler evrensel bir sekilde yayilmaktadir.

* Bilgiler eszamanli ve gercek zamanli yayilmaktadir (http://www.jeffbullas.com).

Kullanicilar, sosyal medyanin etkilesim ve seffaflik 6zelliklerine bagl olarak, fikirlerini
rahatga sunmakta ve siyasi diyaloglara girmektedir. Siyasi anlamda yalnizca tek tarafli iletisim
halinde olan segmen profili, bu platformlar sayesinde degisim yasamakta ve bireyin interaktif ile-
tisim yagsamasi olanakli hale gelmektedir. Siyasi aktorler de interaktif iletisimin bir pargasi olarak

bu siireci takip etmektedir.
3. Sosyal Medyanin Demokratik Katihm Siireci

[letisim teknolojilerinin potansiyeli sayesinde; kamuoyuna bilgiler esit bir sekilde ya-
yilmaya, erisim kolaylig1 saglamaya, ulusal ve uluslararasi yeni toplumsal ¢evrelerin meydana
gelmesine, diisiince ve ifade 6zgiirliigiiniin olmasina, 6zdenetimin saglanmasina imkan verilmis-
tir. Yeni iletisim teknolojileri neticesinde gelistirilen sosyal medya ise bu gelismelerle bireylerin,
politik konularda bilgili ve ilgili olmasina zemin hazirlamigtir. Sosyal medyanin sagladig1 avan-

tajlar, toplumu siyasal anlamda bilinglendirmeyi amag edinmistir.

Sosyal medya ve internetin demokratik katilima etkileri iki varsayim sonucunda olustu-

rulmustur:

* Modern demokrasilerde ve toplumlarda medya mecralari, bilgiyi temel etken olarak gor-

HRE | 116



/ Sosyal Medya ve Demokrasi Iliskisi:
o 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi Se¢im Kampanyasinda Sosyal Medya Kullanimi

Uk ol r vkl Golln€ e

mektedir. Fakat geleneksel veya eski medya mecralari, tiirlii sebeplerle (ticari, propagan-
da, eglence vb.) demokrasiye tamiri zor hasarlar birakmaktadir ve vatandaslar1 demok-
ratik katilim adina herhangi bir eyleme dahil etmeden ileti aktarmaya devam etmektedir.
* Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte gelistirilen sosyal medya, halk ka-
tilimin1 dogrudan veya dolayli olarak kuvvetli bir demokratik katilima imkan taniyacak

altyapiya sahiptir (Timisi, 2003, s. 184).

Bu varsayima bagl olarak, demokrasi teorisinin iki onemli 6zelligi lizerinde durulmak-
tadir: Temsili demokrasi yerini dogrudan demokrasi anlayisina birakmaktadir ve resmiyete ka-
vusmasi i¢in ¢aligmalar yapilmaktadir (oy kullanma diizeninin tekrar yapilmasi/ elektronik oy
kullanma) ve temsili demokrasinin hatalarin1 engelleyecek bir sistem teklifi ile yeni siyasal, top-
lumsal ortamin miimkiin olusu... (www.academia.edu/10353253/Sosyal Medyanin Siyasi Se-
cimler Uzerindeki Etkileri Erisim Tarihi: 12.05.2019).

Modernlesmede var olan merkezi yonetim sistemi yurttaglari, temsili siyasal aktorler
vasitasiyla olusturulan demokratik yapiya mecbur birakmaktadir. Sosyal aglarin her gegen giin
gelismesi sonucu bireyler, diisiincelerini kolay ve hizli bir sekilde diger kullanicilara ulagtirmada
Ozgiirdiir. Enformasyon toplumu bu yiizden farkl sekilde tanimlanmaktadir ve vatandas eylemle-

ri son derece onemli goriilmektedir, katilimc1 demokrasinin yollart da agilmaktadir.

Bunun nedeni ise ag toplumunun davranis degisikliginde maddi durumlarin etkin olma-
masidir. Birey kendini gerceklestirme istegiyle doludur. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisin de en
son evre olan “kendini gergeklestirme” eylemi, bireyleri sarmig durumdadir. Kisiler, sosyal aglar
araciligryla aldig1 bilgilere bagli olarak; ekonomik, siyasal, toplumsal, devlet ve yerel yonetimler-
de daha etkili olma arzusu igerisindedir. Problemleri gérmezden gelen, kaynagin verdigi mesaja
inanan, Onyargilar1 hat sathada olan birey; elestirmeye ve tartismaya baglayarak, doniisiim yasa-

maktadir.
4. Sosyal Medyanin Se¢im Siirecindeki Giicii

Secim siirecinde sosyal medya, siyasi aktorlerin kendileri hakkinda bilgi verecekleri,
hedef ve goriislerini agiklayabilecekleri, segcmen kararlarini olgebilecekleri bir platform olarak
bilinmektedir. Sosyal medya, siyasi aktdrlere ve siyasi orgiitlere segim dncesinde geri bildirim
saglamaktadir, buna bagl olarak siyasi aktorlere sandikta karsilagacaklari oy oranina dair tahmin-

lerde bulunma imkéani sunmaktadir.

Se¢men nabzini tutan siyasiler, mesajlarini hedef kitlenin tavrina gore tasarlayarak, ilet-
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mektedir. iletilen mesajlar karsilikl iletisim yoluyla aktif hale getirilmektedir. Kullanicilar, siyasi
aktoriin mesajina cevap verirken, diger kullanicilarin da bu sohbetten haberdar olmasini saglaya-
bilir ve kitle iletisimin yolunu agabilir (www.academia.edu/10353253/Sosyal Medyanin_Siya-
si_Segimler Uzerindeki_Etkileri Erisim Tarihi: 12.05.2019).

Siyasiler, tek tarafli iletisimin basarili reaksiyonlara sebep olmayacagini sosyal medya
mecralar sayesinde dgrenip segmene sosyal medya aglartyla iletiler sunmaya, interaktif iletisim
kurmaya baglamistir. Karsilikli iletisim sayesinde mesajlarin dogrulugu ya da yanlishigi adina
bilgi sahibi olan segmen, oy kullanma igleminde bu platformlardan edindigi mesajlar neticesinde

kararini vermeye baglamistir.

Bayraktutan ve arkadaslarina gore, siyasi orgiitlerin etkilesim saglayan ve kullanic1 odak-
11 mesajlarin iletilmesine ve yayinlanmasina imkan taniyan sosyal medya araglarini, tercih etme

sebepleri soyledir:

* Siyasi Orgiitlerin ve siyasi aktorlerin, kendilerini ve goriislerini tanitma istegi,

* Siyasi parti nezdinde gergeklesecek organizasyonlart kamuoyuna duyurmak,

* Belirli meselelerde se¢men fikirlerini alarak, diizenleme saglamak,

* Siyasi yasa yaptirimlarini takip ederek, partiye maddi yardim talep etmek,

* Yalnizca ¢evrimigi ortamlarda degil, ger¢ek yasamda da siyasi orgiit ve aktorlerin orga-

nizasyonlarina dayanak ve takipgi saglamak (Bayraktutan, vd. 2014, s. 6).

5. 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhg: Secim Kampanyasinda Sosyal Medya Kulla-

nimi1 Alan Arastirmasi

Sosyal medya araciligiyla, demokratik katilimin gergeklesmesi lizerinde duran ¢alisma,
demokratik toplumlarin geleneksel medya ile aktif hale getiremedigi; diisiince ozgiirliigi, fikir
aligverisi, kamuoyu ve toplumsallasma olugumlarinin sosyal medya yoluyla ne denli saglandigini

ve sosyal medyanin demokratik katilima etkilerini saptamayi amaglamaktadir.
5.1. Arastirmanin Yontemi

24 Haziran 2018 Tiirkiye Cumhuriyeti XII. Cumhurbagkanligi’na aday olan siyasi aktor-
lerin Twitter hesaplari, secim kampanyasi boyunca incelenerek, verilere ulasiimistir. Bu siirecte

YSK’ nin (Yiiksek Se¢cim Kurulu) belirledigi segim kampanya tarihleri olan 13 Mayis 2018 ve 23
Haziran 2018’de paylasilan iletiler dikkate alinmistir.
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Arastirma fiziksel ¢oziimleme ve igerik ¢dziimlemesi olarak iki boliimden olugmaktadir.
Fiziksel ¢ozlimleme sorulari, siyasi aktorlerin secim kampanya tarihlerinde paylastiklar icerik-
lerin rakamsal verilerini icermektedir. i¢erik ¢dziimlemesinde ise demokratik katilimin nasil sag-
landigina ve kullanicilarin etkilesim sagladigi konularin 6zelliklerine odaklanilmaktadir. Bu bo-
liimlerde, siyasal katilimi anlamlandirmak adina sosyal medyanin demokratik katilimda etkin rol
oynadigi diistiniilerek, sorular hazirlanmistir. Olusturulan 288 sorunun cevaplar1 SPSS (Statistical

Packages for Social Sciences) analiz programina islenerek, istatistiksel veriler elde edilmistir.
5.2. Arastirmanin Orneklemi

Tiirkiye Cumhuriyeti XII. Cumhurbaskani se¢im kampanya siiresi olarak belirlenen, 13
Mayis 2018 ve 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda Cumhurbagkanligina aday olan; Recep Tay-
yip Erdogan, Meral Aksener, Muharrem Ince, Selahattin Demirtas’in resmi Twitter hesaplarinda
paylasilan, etkilesim saglanan tweetler fiziksel ¢oziimleme ve igerik ¢oziimlemelerinin 6rneklemi
olmustur. Orneklem alinan siyasi aktorler de takipgi sayilarma gore belirlenmis, 1 milyon ve iizeri

Twitter takipgisi olan adaylar dikkate alinmigtir.

Arastirmaya orneklem olan siyasi aktdrlerin Twitter hesaplar1 hakkinda bilgi ve hesapla-

rin agilma tarihlerine gore siralanisi tabloda gosterilmistir.

Ad1 Soyadi Hesap Ad1 Hesap Acilma Tarihi
Recep Tayyip Erdogan @RT_Erdogan 2009 Agustos
Muharrem Ince @vekilince 2010 Agustos
Selahattin Demirtag (@hdpdemirtas 2010 Aralik

Meral Aksener (@meral aksener 2012 Mayis

Tablo 1: Adaylarin Twitter Hesaplari

5.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma, sosyal medya mecralarindan yalnizca Twitter ile sinirlandirilmistir, Siyasal
aktorlerin kisisel Twitter hesaplarinda paylastiklar igeriklere sorular yoneltilmistir ve aktorlerin
kullanicilarla etkilesimlerinin ne denli gerceklestigine dair bilgiler elde edilmistir.

5.4. Arastirmanin Sorulari
1. Sosyal medya, geleneksel medyaya kiyasla siyasal ve demokratik katilima katki saglar

mi1?
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2. Sosyal medya ile iletisimsel etkilesim siiregleri artar m1 ve etkilesim kurmak igin siire-
ler kisalir m1?

3. Demokratik katilim anlayisinda, sosyal medya ile ne gibi degisiklikler yasanmaktadir?
4. Dogrudan ve miizakereci demokrasi eylemleri sosyal medya pratikleriyle miimkiin hale

gelmis midir?
5.4.1. Adaylarin Takipg¢i Sayilar:
Ornekleme dahil olan siyasi aktdrlerin Twitter hesaplarindaki takipgi sayilari; adaylik

aciklanmadan Once, se¢im giinii (24 Haziran 2018) ve se¢imden bir ay sonra (24 Temmuz 2018)

dikkate alinarak, ti¢ ayri donemde ele alinmistir.

Siyasi Aktorler Adayhk Sec¢im Giinii Secimden Bir Ay
Aciklamasindan | (24 Haziran 2018) Sonra
Once (24 Temmuz 2018)
Muharrem Ince 3.694.655 4.517.572 4.749.569
Meral Aksener 1.087.739 2.719.846 2.685.028
Recep Tayyip 12.475.710 13.127.581 13.031.752
Erdogan
Selahattin Demirtas 1.573.902 1.691.852 1.672.691

Tablo 2: Adaylarin Twitter Takip¢i Sayilar

Meral Aksener’in resmi Twitter hesabinda adaylik agiklanmadan 6nce 1.087.739 takipgi
bulunmaktaydi. Adaylik aciklandiktan ve se¢im giiniine kadar (24 Haziran 2018) 2.719.846 kisi
Aksener’i takip etmeye baslamigtir. Fark ise 1.632.107dir.

Muharrem Ince’nin Twitter hesabinda adaylik agiklandiktan segim giiniine kadar, 822.917

takipei artis1 olmustur. 3,6 milyon civarinda olan takip¢i sayisi 4,5 milyona ulasmistir.

Recep Tayyip Erdogan’da ise 651.871 takipgi artis1 yasanmustir ve 12,4 milyon olan ta-

kipei sayisi, 13,1 milyona ulagmuistir.

Selahattin Demirtag’in Twitter hesabinda 117.950 takipg¢i sayisi artmis ve 1,5 milyon olan

takipei sayisi, 1,6 milyon olmustur.

Se¢imden bir ay sonra takipgi sayis1 incelendiginde ise Muharrem Ince’nin diger adaylara

gore takipei sayisinda artis goriilmektedir.
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5.4.2. Adaylarin Takip Ettigi Hesap Sayilar

Y SK’nin belirledigi 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve Milletvekili segim kampanya

stiresi olan 13 Mayi1s-23 Haziran 2018 tarihleri arasinda adaylarin “takip sayilar” su sekildedir:

Takip Sayilari
2000 1517
1500 968 1028
1000
0 T T T
Recep Tayyip Meral Muharrem  Selahattin
ERDOGAN AKSENER INCE DEMIRTAS

Tablo 3: Siyasi Aktorlerin Takip Ettigi Hesap Sayilar

Siyasi aktorlerin takibe aldiklar1 Twitter hesap sayilart Muharrem Ince 1512, Meral Ak-
sener 968, Selahattin Demirtag 1028’dir. Bu kisiler hesaplarinda; sanatgilari, sivil toplum kuru-
luslarini, sanatgilari, dernekleri, akademisyenleri, parti tiyelerini takip etmektedir. Recep Tayyip
Erdogan’in ise takip sayist 4’tiir ve bunlar da; Adalet ve Kalkinma Partisi, T.C. Cumhurbagkanli-

gina ait Ingilizce ve Tiirkce hesaplar, bir de kisisel hesaptur.

5.4.3. Adaylarin Tweet Sayilari

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve Milletvekili se¢imi ile ilgili tweetler arastirmaya

dahildir farkli konularda paylasilan icerikler dikkate alinmamustir.

Tweet Sayilar:
139
150 o4 g3 i i i
100
= = = E
0 T T T
Recep Meral Muharrem  Selahattin
Tayyip  AKSENER INCE DEMIRTAS
ERDOGAN

Tablo 4: Adaylarin Tweet Sayilari

Recep Tayyip Erdogan 94, Meral Aksener 98, Muharrem Ince 111, Selahattin Demirtas
ise 139 tweet paylasmistir. Secim kampanya siirecinde siyasi aktorler toplamda 442 tweet paylas-

mistir.
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5.4.4. Adaylar Tarafindan Paylasilan iceriklerin Etkilesim Sayilar

Arastirma kapsaminda yer alan tweetlerin dikkat ¢ekici olup olmadigini, kullanicilarin ne
denli katilimda bulunup bulunmadigini belirli eylemlerin sayilarina gére saptamak olasidir. Bu
saptamaya da ilk 6nce adaylarin secim kampanya siiresi boyunca paylastiklari tweet sayilari ve

tiirleri agiklanarak, baslanacaktir.
5.4.4.1. Adaylarin Paylastig1 Tweet Sayilari ve Tiirleri

Se¢mene mesajini iletmek isteyen adaylarin; siiregle ilgili tweet sayilari ve tweet tiirleri

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

m PAYLASILAN TOPLAM METIN SAYISI

W PAYLASILAN TOPLAM GORSELLI METIN SAYISI
PAYLASILAN TOPLAM FOTOGRAF SAYISI

B PAYLASILAN TOPLAM VIDEO SAYISI

46

on
—
—
0o
= ) o
~ o - ]
L -t
4 o~
I -
— . [ |

RECEP TAYYIP MUHARREM INCE MERAL AKSEN SELAHATTIN DEMIRTAS
ERDOGAN

20

Tablo 5: Adaylarin Paylastig1 Tweet Sayilar1 ve Tiirleri

13 Mayis ve 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda Cumhurbagkanligi ve Milletvekili se-
cimiyle ilgili en fazla tweet Selahattin Demirtas’tan, en az tweet ise Recep Tayyip Erdogan’in

hesabina aittir.

Tweet tiirlerine gore de en fazla metinsel tweet paylasan kisi, Demirtas olmustur ve ken-

disi diger adaylar gibi yogun sekilde gorselli metin kullanmamustir.
Mubharrem ince ve Recep Tayyip Erdogan da tercihlerini fotograf paylasimi yapmamak-

tan yana kullanmistir. Bu iki kisi de daha ¢ok gorselli metin paylasmay1 uygun gérmistiir. Diger

adaylarin paylasim tiirleri ise birbirlerine oldukga yakindir,
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5.4.4.2. Adaylar Tarafindan Paylasilan Iceriklerin Begeni Sayilari

B PAYLASILAN METINLERIN TOPLAM BEGENI SAYISI
B PAYLASILAN GORSELLI METINLERIN TOPLAM BEGENI SAYISI
PAYLASILAN FOTOGRAFLARIN TOPLAM BEGEN SAYISI

3w
o & ~ & 2 o o
S - & = 0 9N 3 328 29
@ ® o % 2 ¢ 3 ® 8 5 92
— o Il o s 0 e 9 ~ % 2
—_n [ | [ | Z n_
RECEP TAYYiP MUHARREM INCE MERAL AKSENER SELAHATTIN
ERDOGAN DEMIRTAS

Tablo 6: Adaylar Tarafindan Paylagilan Iceriklerin Begeni Sayilari

Paylasilan metinlerin toplam begeni sayisi en fazla Muharrem Ince’ye aittir. -1.764.023

begeni- Muharrem Ince’nin ardindan 854.952 begeni sayisiyla Selahattin Demirtas gelmektedir.
Demirtas’in ince’den farki ise takipgi say1sinin tamamina yakinmin metinleri begenmesi-
dir. Muharrem Ince nin takipgi sayisi 4,5 milyona yakinken, Demirtas’in takipgi say1s1 1,6 milyon

civaridir.

Recep Tayyip Erdogan’in paylastigi metinlerin begeni sayisi ise 136.279°dur. Takipgi

sayisinin 13 milyon civarinda oldugu bilindigine gore, metinlere olan ilgi cok yogun olmamastir.

Meral Aksener’in metin paylasimlarindaki toplam begeni sayisinin 90.345 oldugu ve me-

tin begeni sayilaria gore en az etkilesim saglayan, siyasi aktor oldugu goriilmektedir.

* Adaylar Tarafindan Paylasilan Gorselli Metinlerin Begeni Sayisi

Mubharrem Ince’nin 1.223.308 begeni sayistyla diger 6rneklemlerden daha fazla ilgi gor-
diigii sdylenebilir. Gorselli metinde Muharrem Ince’nin ardindan bu sefer 853.259 begeni sayisi
ile Recep Tayyip Erdogan gelmektedir.

Meral Aksener’in paylastigi gorselli metinlerin begeni sayisi, 423.129°dur ve metinle-
rindeki begeni sayisindan daha fazla begeni almistir. Selahattin Demirtas bu kategoride 229.831
begeni sayisiyla en az begeni alan aday olmustur.

* Adaylar Tarafindan Paylasilan Video Begeni Sayisi

Paylasilan videolarda 879.946 begeni alan Recep Tayyip Erdogan, se¢im kampanyasi
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boyunca paylasilan videolar nezdinde en fazla begeni alan siyasi aktor olmustur. Metinde ve gor-
selli metinde diger drneklemlerin gerisinde kalan Recep Tayyip Erdogan, video paylagimindaki
mesaj dili ve hedef kitleye seslenis bigimiyle diger video paylagimlari arasinda daha fazla dikkat

cekerek, takipgilerinin begenisi kazanmaistir.
* Adaylar Tarafindan Paylasilan iceriklerin Retweet Sayilar

Farkl1 bir kullanici tarafindan paylasilmaya deger goren, dikkat ¢ekici ya da begenilmis
bir iletinin tekrar paylasilmasi (retweet), iletinin paylasildigi hesabi kabul etmek ve iletinin onay-

landigimi gostermektedir.

B PAYLASILAN METINLERIN TOPLAM RETWEET SAYISI

m PAYLASILAN GORSELLI METINLERIN TOPLAM RETWEET SAYISI
PAYLASILAN FOTOGRAFLARIN TOPLAM RETWEET SAYISI

B PAYLASILAN VIDEOLARIN TOPLAM RETWEET SAYISI

— Ty}

on N 2

- r~ [ R - 0

0 = Som P~ ©
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RECEP TAYYiP MUHARREM INCE MERAL AKSENER SELAHATTIN
ERDOGAN DEMIRTAS

Tablo 7: Adaylar Tarafindan Paylasilan Igeriklerin Retweet Sayilari

* Adaylar Tarafindan Paylasilan Metinlerin Retweet Sayisi

Adaylarm, 13 Mayis ve 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda paylastiklar1 metinlerde en

fazla retweet say1sina-298.721- Muharrem ince ulagmustir.

Demirtas’in metinlerini toplamda 283.505 kisi retweetlemistir. Takipgi sayis1 diger or-

neklemlerden daha az olmasina ragmen esdeger etkilesim oranlar1 yakalamstir.

* Adaylar Tarafindan Paylasilan Gorselli Metinlerin Retweet Sayilari

Gorselli metinlerde en fazla retweet alan begeni sayisinda da oldugu gibi 195.675 ile
Recep Tayyip Erdogan olmustur. Demirtag’in gorselli metinlerindeki retweet sayisi, 56.641°dir.

Kendisi mesajlarin1 daha ¢ok metin bazli tweetlerle duyurmayi tercih etmistir ve gorselli metin

sayilar1 da diger 6rneklemler gibi fazla degildir.
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* Adaylar Tarafindan Paylasilan Videolarin Retweet Sayisi

Burada da en fazla retweet sayis1 217.073 ile Recep Tayyip Erdogan’a aittir. Devaminda
Muharrem Ince, 143.776 retweet sayisiyla gelmektedir. Sosyal medya mecralarinda paylasilan

igeriklerin, ilgi seviyeleri retweet eylemiyle degisiklik gostermektedir.
5.4.4.3. Adaylar Tarafindan Paylasilan iceriklerin Yorum Sayilari

24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi ve Milletvekili segiminde de sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan siyasi aktorlerin Twitter’da paylagtiklart igeriklere gore niceliksel veriler elde

etmek, interaktif iletisimin ne denli gerceklestigini gosterecektir.

M PAYLASILAN METINLERIN TOPLAM YORUM SAYISI

M PAYLASILAN GORSELLI METINLERIN TOPLAM YORUM SAYISI
PAYLASILAN FOTOGRAFLARIN TOPLAM YORUM SAYISI

m PAYLASILAN VIDEOLARIN TOPLAM YORUM SAYISI

=] P SRS & ta = 2
o 9 & ¥ g % o 8 2 -
5 2 I A B 5 oo 3 5 opod
| I - I . - . | . - - . | “ -
RECEP TAYYiP MUHARREM INCE MERAL AKSENER SELAHATTIN
DEMIRTAS

ERDOGAN

Tablo 8: Adaylar Tarafindan Paylasilan Iceriklerin Yorum Say1lar

* Adaylar Tarafindan Paylasilan Metinlerin Yorum Sayisi

Secim kampanyasi boyunca paylastigi metinlere en fazla yorum alan 6rneklem, 41.403
yorum sayistyla Muharrem Ince olmustur. 23.983 yorum sayisiyla Demirtas, Ince’den sonra gel-
mektedir ve kullanicilar, etkilesimli iletisim kurarak, secim kampanyasina katilma imkani bul-

mustur. Meral Aksener’in metinleri 6876 yorum almistir ve Recep Tayyip Erdogan’in paylastigi

metinler ise 6176 yorum almistir.
* Adaylar Tarafindan Paylasilan Gorselli Metinlerin Yorum Sayis1

Recep Tayyip Erdogan’mn 29.605, Muharrem Ince’nin 24.270, Meral Aksener’in 18.685,
Selahattin Demirtas’in da 6571 dir.
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5.5. Adaylarin Twitter Hesabinda Etkilesim Oranlari

Etkilesim sayilar1 sayesinde, bir kullanicinin hesabinda yaptig1 paylasimlarin kag kisiye
ulastigina dair fikirler edinilir. Se¢im kampanyasi i¢in belirlenen tarihler siiresince, adaylarin pay-
lastig1 tweetlere gelen; retweet, begeni, yorum sayilarinin toplanmasit sonucu ulasilan etkilesim
sayisi, ilgili adaym toplam Twitter takipgi sayilarina boliinerek, her bir adayin etkilesim orant

hesaplanmistir.

Etkilesim Oranlan

150
0,99 0,92
100 :
50 0,22 0,25 I
o NN N :

Recep Meral Muharrem  Selahattin
Tayyip Aksener ince Demirtas
Erdogan

Tablo 9: Aday Hesaplarinin Etkilesim Oranlar1

Takipgi sayilart goz oniinde bulundurularak, en fazla etkilesim orani saglayan adayn,
Mubharrem Ince oldugu goriilmektedir. Adayin takipgi sayisi arastirmaya dahil olan tarihler ara-
sinda, 4.517.572’dir ve etkilesim sayisi da 4.478.259’dur. Buna bagli olarak etkilesim oran1 0,99

olarak hesaplanmistir.

Demirtag’in takipgi sayisi arastirma siireci boyunca 1.691.852°dir ve etkilesim sayisi,
1.562,389°dur. Bu sayilar dikkate alinarak, etkilesim oranina ulagilmigtir. Takipgi sayisiyla etki-
lesim sayis1 neredeyse esdeger olan bu aday, diger adaylara oranla etkilesim agisindan giiglii bir

sonucu elde etmistir.

Etkilesim orani en diisiik olan aday Recep Tayyip Erdogan’dir. Takipgi sayis1 13.127.581
olan Erdogan’in etkilesim sayis1 2.939.966 ve etkilesim orani da 0,22’dir.

5.6. Adaylarin Paylastig1 Gorselli Metin Konular:
Arastirmaya dahil olan adaylarin, se¢im kampanyasi boyunca resmi Twitter hesaplarinda

paylastiklari; en ¢ok retweet, en ¢ok begeni, en ¢ok yorum alan gorselli metinlerin konulart ince-

lenmistir.
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* Adaylarin En Cok Retweet ve Yorum Alan Gorselli Metinleri ve Konulari

Recep Tayyip Erdogan &
@RT_Erdogan
Agkim, sevdam...
Tesekkirler istanbul!

#VakitistanbulVakti

09:36 - 17 Haz 2018

<= -

Muharrem INcE -

Bu kigiyi tanimiyorum, kendisiyle hig
gorusmedim, haber yollamadim. zaten
yandags medya dedigin tam da budur:) beni
Tayyip Erdogan ile kanstinyor!

q Turgay Giiler

] @turgayguler

Bu arada merak edenler icin sdyleyeyim:
Muharrem ince Siradisi'na gelemiyor.
"Benim belirleyecedim sorulari sorarsa
gelirim" diye haber yolladi!

Boyle bir seyi kabul etmem muamkan degil!
Dedim

2.06.2018 18:07

1.893 Retweet 4.551 Bedeni

Gorsel 1: Adaylarin En Cok Retweet ve Yorum Alan Gorselli Metinleri

YSK’nin belirledigi se¢cim kampanya tarihlerinde -13 Mayis ve 23 Haziran 2018- aday-

larin paylastigi tweetlerden “en ¢ok retweet ve yorum alan gorselli metin konular1” asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Adaylarin En Cok Siyasi Aktorler

Retweet

ve Yorum Alan Recep Tayyip Muharrem Meral
Gorselli Metin Konular: ERDOGAN INCE AKSENER
Demokrasi X X X
Vatan Millet Memleket v X v
Gelecek Nesiller X X v
Meclis X X v
Yargi X X v
Teror X X X
Ekonomi X X X
Medya X v X
Birlik- Beraberlik v X v
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Siyasi Liderlere Gonderme X v v
Slogan v X X
Deyim- Atasozi X X X
Metafor X X X
Mitonomi X X X
Lakap X X X
Kanit Gosterme X v v
Korku ve Endise X X X
Strii Mantig1 Yaratma X X v
Kisisellestirme v X v

Tablo 10: Adaylarin En Cok Retweet ve Yorum Alan Gorselli Metin Konulari

Recep Tayyip Erdogan, “vatan, millet, memleket, birlik-beraberlik, kisisellestirme ve slo-

gan”a yer vermistir.

Muharrem Ince; “medya, siyasi lidere génderme ve kamit gdsterme” 6zelligi tasiyan bir

gorselli metinle, diger paylasimlarindan daha fazla retweet almstir.

Meral Aksener’in ise “vatan, millet, memleket, gelecek nesiller, kanit gdsterme, yargi,
birlik-beraberlik, siyasi partiye gonderme, kisisellestirme, slirii mantig1 ve meclis” konularini bir
arada barindiran gorselli metni, en ¢ok retweeti ve yorumu alarak, katilim elde etmistir.

* Adaylarin En Cok Retweet ve Yorum Alan Gorselli Metinlerin Mesaj Ozellikleri

Siyasi aktorlerin kullanicilara ilettigi en ¢cok retweet alan gorselli metinlerin mesaj 6zel-

liklerine bakarak, aktorlerin nasil bir strateji izlediklerini 6grenmek miimkiindiir.

Adaylarin En Cok o .

Aktorl
Retweet ve Siyasi Aktorler
Y Al orselli
h/;):tlilll:;erisglGorse ! Recep Tayyip Muharrem Meral
Mesaj Ozellikleri ERDOGAN INCE AKSENER
Hedef Kitle Genel Medya Genel
Mesajin Dili Kucaklayici froni Aciklayici
Mesajin
Anlagilabilirligi Anlagilir Anlagilir Anlagilir

Tablo 11: En Cok Retweet ve Yorum Alan Gorselli Metinlerin Mesaj Ozellikleri
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Recep Tayyip Erdogan ve Meral Aksener, toplumun tiim kesimine seslenmeyi dogru gor-
miistiir ve hedef kitleleri “genel”dir. Muharrem Ince ise “medya”y1 hedef gdstererek, bu siirecte
geleneksel medyanin tek tarafli mesajlart segmene ulastirdigini anlatmak istemistir. Mesaj dili
ise ii¢ adayda da farklilik gdstermektedir: Recep Tayyip Erdogan, “kucaklayict” Muharrem Ince
“ironik” Meral Aksener ise “aciklayic1” bir dil kullanarak, bireyler tarafindan dikkat ¢ekmistir. Ug

adayin da mesajlar1 anlagilabilir durumdadir.
* Adaylarmn En Cok Begeni Alan Gorselli Metinler ve Konulari

En cok retweet ve yorum alan gorselli metinlerle en ¢cok begeni alan gorselli metinler
farklilik gostermektedir. Adaylar hedef kitleye farkli konularda seslenerek, ulasmislardir ve gor-

selli metinlerle ilgili i¢ adaymn Twitter hesabindan faydalanilmistir.

: & Muh iNGE ©@
§ oo T Erogm o — — .
@RT_Erdogan
37 glinde 84 miting yaptiran enerjinin

Tohum sag, bitmezse toprak utansin! kaynagini agikliyorum @
Hedefe varmayan mizrak utansin!
Hey gidi kilheylan kogmana bak sen!
Catlarsan, doguran kisrak utansin!

Mekanin cennet olsun Ustad...

#NecipFazilKisakirek

07:32 - 25 May 2018

‘
tes0reveet s78760:00 P EDE S @ 11:44 11 Haz 2016

14.379 Retwest 114.508 Begenl (== ‘ f‘; 60 )

Q130 11 168 ) 8B
Q 2045 11 4B Q 1158

Meral Aksener @ @meral aksener - 22 Haz v
) Diin akgamki Uskddar mitingimizde, Uskadar Belediyesi, meydanin

aydinlatmalanni kapatarak millete hizmet etmeye gelmediklerini gdsterdi.
Neden bu millete strekli zorluk qikanyorsunuz?
Ama meydan karanlik da olsa, milletimiz ¢ meydanlan nagil aydinlatacagin gayet

iyi biliyor.

Gorsel 2: Adaylarin En Cok Begeni Alan Gorselli Metinleri
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En Cok Begeni Alan
Gorselli Metin
Konulan

Siyasi Aktorler

Recep Tayyip
ERDOGAN

Muharrem
INCE

Meral
AKSENER

Demokrasi

Vatan Millet Memleket

Gelecek Nesiller

Meclis

Yargi

Teror

Ekonomi

Medya

Birlik- Beraberlik

Siyasi Liderlere Gonderme

Slogan

Deyim- Atasozii

Metafor

Mitonomi

Lakap

Kanit Gosterme

Korku ve Endise

Siirii Mantig1 Yaratma

Kisisellestirme

NIX XXX [X XX [|X[X]|([X|X|X|X[X]|X]|S]|X

X IX [X | SX[X]S[X XXX [|IX[X|X[X|X]|S]|X

SIS IX NI XXX XX ]SS XXX XX |X]S[X

Tablo 12: En Cok Begeni Alan Gorselli Metin Konulari

Adaylarin en ¢ok begeni alan gorselli metin konulari; Recep Tayyip Erdogan, “vatan,

millet, memleket, birlik-beraberlik, kisilestirme, Muharrem Ince, “vatan, millet, memleket, bir-

lik-beraberlik, metafor, kanit gosterme, Meral Aksener’in ise “vatan, millet, memleket, birlik- be-

raberlik, siyasi lidere gobnderme, kanit gésterme, siirii mantig, kisisellestirme”dir.

* En Cok Begeni Alan Gorselli Metinlerin Mesaj Ozellikleri

Adaylarin paylastigi gorselli metinlerde en ¢ok begeni ve en ¢ok retweet alan tweet degistigi icin

farkli mesaj 6zellikleri mevcuttur. Mesaj 6zellikleri de asagidaki tablodadir:
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En Cok Begeni Alan Siyasi Aktorler
;Zl;zefl%xlﬁzgﬁ?n Recep Tayyip Muharrem Meral

! ERDOGAN INCE AKSENER
Hedef Kitle Genel Medya Genel
Mesajin Dili Kucaklayici Kucaklayici Aciklayict
Mesajin Anlagilir Anlagilir Anlasilir
Anlagilabilirligi 3 ? ?

Tablo 13: En Cok Begeni Alan Gorselli Metinlerin Mesaj Ozellikleri

En ¢ok begeni alan gérselli metinin mesaj dzelliklerinde Muharrem Ince’nin mesaj dili
degiserek, ironi yerine “kucaklayici” bir dil kullanmistir. Recep Tayyip Erdogan ve Meral Ak-
sener, en ¢ok retweet ve yoruma alan gorselli metindeki mesaj 6zelliklerini en ¢ok begeni alan

gorselli metinde de siirdiirmiistiir.
5.7. Adaylarin Paylastigi Metin Konulari

Arastirma kapsaminda siyasi aktorler, metinlere ¢ok fazla yer vermemistir. Adaylar, mi-
tinglerdeki agiklamalarini kullanicilara; gorselli metin, video ya da canli yayin alternatifleriyle
aktarmistir. Yalnizca Selahattin Demirtag’in miting yapma hakki bulunmadigindan metin payla-
simlarina 6nem vermistir. Bunlar da daha ¢ok hashtagler iizerinden interaktif iletisim saglanarak,

ilerlemistir.
* Adaylarin En Cok Begeni Retweet ve Yorum Alan Metinleri ve Konulari

Adaylarin en ¢ok begeni, retweet ve yorum alan metinsel tweetleri asagidaki gibidir. Me-

tinlerde ele alinan konular da tabloda gosterilmistir.

Recep Tayyip Erdogan @
@RT_Erdogan

v @ Muharrem iNCE &

@vekilince

e 3

RTE’nin butiin mitinglerini bastan sona canli
yayinlayip izmir'de 3 milyon kisinin katildigi
mitingimizi canli yayinlamayan TRT
Yéneticileri bu milletin vergilerinden aldiginiz
para haram olsun size! Yaziklar olsun size!
Utanmazlar!

Tohum sag, bitmezse toprak utansin!
Hedefe varmayan mizrak utansin!
Hey gidi kilheylan kogsmana bak sen!
Catlarsan, doguran kisrak utansin!

Mekanin cennet olsun Ustad...

#NecipFazilKisakiirek

07:32 - 25 May 2018 11:43 - 21 Haz 2018

1640 Reveet 578768001 B BEDE LG 48.418 Retweet 226.206 Begen g & ﬁ &" ') Ci @ @ ﬁ

O 130 11 1B O 8B & O a3 1148 () 268
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& Selahattin Demirtag @
b

/ \
) ( Takipet ) ~
@hdpdemirtas N /

Diger Cumhurbagkani adaylarn meydan
meydan kosturup yorulurken, benim burada
olmam bliylik adaletsizlik. Ben burada ayak
ayak (stline atip gayimi yudumlarken cefayi
onlar gekiyor. Oyle de iziiliiyorum hepsine!
Bu adaletsizlikten dolay kusuruma
bakmasinlar, haklarini helal etsinler.

09:09 - 18 May 2018

10.020 Retweet 45590 Bageni @. s e@’ s .n

Q148 11108 Q4B &

) it s -
Sayin @RT_Erdogan, damadiniz Anadolu
Ajansi'na "24 Haziran secim aksami 21.30
itibariyle bizi %52 olarak ilan edeceksin" dedi
mi, demedi mi? Bu gdziimiiz gibi korumamiz
gereken secmen iradesini yok saymak degilse
nedir?

ssaarreneet 653000 G HQPO P @@ a

Qs M

O wa U 38

Gorsel 3: Adaylarin En Cok Begeni Retweet ve Yorum Alan Metinleri

En Cok Begeni, Retwe- Siyasi Aktorler

et ve Yorum Alan

Metin Recep T?yyip Ml.lharrem Meral Selal}attin
Konulari ERDOGAN INCE AKSENER | DEMIRTAS
Demokrasi X X v X
Vatan Millet Memleket 4 v v v
Gelecek Nesiller X X X X
Meclis X X X X
Yargi X X X X
Teror X X X X
Ekonomi X X X X
Medya X v v X
Birlik- Beraberlik v X v X
Siyasi Liderlere Gonderme X v v v
Slogan X X X X
Deyim - Atasozii X X X X
Metafor v X X X
Mitonomi X X X X
Lakap X X X X
Kanit Gosterme X v v X
Korku ve Endise X X X X
Stirti Manti1g1 Yaratma X X X X
Kisisellestir v X X X

Tablo 14: Adaylarin En Cok Begeni Retweet ve Yorum Alan Metin Konulari

En ¢ok begeni, retweet ve yorum alan metinde Recep Tayyip Erdogan; “vatan, millet,

memleket, birlik-beraberlik, kisisellestirme” Muharrem Ince, “vatan, millet, memleket, medya,

siyasal liderlere gonderme, kanit gosterme” Meral Aksener, “demokrasi, vatan, millet, memle-
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ket, medya, birlik-beraberlik, siyasi liderlere gonderme, kanit gdsterme” Selahattin Demirtas;
“vatan, millet, memleket, siyasi liderlere gonderme” konularina deginmislerdir. Gortldigi tize-
re, ortak konular oldukga fazladir ve hedef kitleye seslenis bigimleri farkli olsada cogu zaman

konular ayn1 olmustur.
* En Cok Begeni Retweet ve Yorum Alan Metinlerin Mesaj Ozellikleri
Secim kampanyasinda siyasi aktorlerin mesaj 6zellikleri, segmen kararlarini ve demok-

ratik katilimlarini etkilemektedir. Bu sebeple adaylarin paylastigi metinlerin mesaj 6zellikleri

incelenerek, agiklamalar gelistirilmistir.

En Cok Begeni o .

S Aktorl
Alan Gorselli Wyast orier
Metinlerin Mesaj | Recep Tayyip | Muharrem Meral Selahattin
Ozellikleri ERDOGAN INCE AKSENER | DEMIRTAS
Hedef Kitle Genel Medya Genel Genel
Mesajin Dili Davetkar Tehditkar Aciklayict Ironi
Mesajin Anlasilir Anlagilir Anlasilir Anlasilir
Anlagilabilirligi a3 a3 a3 a3

Tablo 15: En Cok Begeni Retweet ve Yorum Alan Metinlerin Mesaj Ozellikleri

En ¢ok begeni, retweet ve yorum alan metinde hedef kitle yalnizca, Muharrem Ince’de
“medya”dir. Diger adaylarda “genel” hedef kitle hakimdir. Dort aday da farkli mesaj dili olus-

A0

turmustur; Recep Tayyip Erdogan, “davetkar”, Muharrem ince “tehditkar” Meral Aksener “acik-
layic1” Selahattin Demirtas ise “ironik” bir dil tercih etmistir. Hedef kitleye mesajlarini iletmek

isteyen adaylar, farkli dilleri kullanarak, dikkat ¢cekmek ve ilgi olusturmak istemistir.
5.8. Paylasilan Hashtaglerin Etkilesimleri

Cumbhurbaskanligina aday olan dort siyasi aktor, bu siirecte hashtag kullanmistir. Has-
htaglerin ¢cogunu siyasilerin kendileri, birkagini da segmen olusturmustur. Siyasal iletisimi ger-

ceklestirenler, yalnizca adaylar olmadigindan bu tiir hashtag olusumlar1 kullanicilarin elinde de

olabilir.
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Paylasilan Hashtagler

Siyasi Aktorler

#VakitTurkiyeVakti
#Elini Uzat
#YenikapidaBulusuyoruz
#GenglerdenErdogana
#HazirizTiirkiye
#ZimridiiAnka

Recep Tayyip ERDOGAN

#TekDavamTiirkiye
#Tamam
#GenglerinceDiisiiniir
#HepimizinCumhurbaskani
#Bagaracagiz
#SandikGiiciiileBasaracagiz
#IncedenErdogana
#LiderlerFoxta

#Adaylara Soruyorum

Muharrem INCE

#LiderlerFoxta
#YliziinliGiineseDonTiirkiye
#Tiirkiyel Y1Olacak

Meral AKSENER

#SenleDegisir #DemirtasaSoruyorum
#Demirtag TwitterMitingi
#DemirtasKetilSohbeti

Selahattin DEMIRTAS

Tablo 16: Paylasilan Hashtaglerin Etkilesimleri

Recep Tayyip Erdogan, “#VakitTiirkiyeVakti” hashtagiyle genel bir konu belirlemistir ve

“#Vakit...Vakti” olarak hashtag yenilenmistir. #GenglerdenErdogana hashtagi, 18 Haziran 2018

tarihinde saat 21:45°de genclik ve teknoloji bulusmasi sosyal medya 6zel yayminda kullanil-

mistir. Erdogan, yayina konuk olan kisilerin sorularini ve -belirlenen bu hashtagi kullanarak-

Twitter’dan yoneltilen sorular1 cevaplamistir. Yayin akisi, sosyal medya mecralarinin canli yayin

ozelligi ile kullanicilara iletilmistir.

Muharrem Ince, “4TAMAM” hashtagi, Recep Tayyip Erdogan’ in grup toplantisinda

“Milletimiz, tamam derse, ¢ekiliriz” climlesi iizerine sosyal medya kullanicilari tarafindan olustu-

rulmustur. Hashtag ile kullanicilar siirece katilim saglamistir ve diinyada en ¢ok konusulan konu

baglig1 olarak “Trendtopic” olmustur. Erdogan’1 destekleyen kullanicilar da “#Devam” hashtagi

altinda toplanmistir ve sosyal medyada bir tartigma konusu yaratilmistir. Siyasi aktorlerde “#TA-

MAM” hashtagleriyle giindeme dahil olmustur.
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Selahattin Demirtag @ 4 N
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Gorsel 4: Hashtaglere Karsilik Veren Siyasi Aktorler

Selahattin Demirtas, #DemirtasaSoruyorum hashtagi, Demirtas’ in siyasal iletisim sagla-

ma adina olusturdugu bir soylemdir. 8 Haziran 2018 tarihinde kullanicilar bu hashtagi kullanarak,

Demirtag’a Twitter iizerinden sorularini iletmistir ve es zamanli olarak, Demirtas bu sorular ce-

vaplamistir. Sorular, yalnizca kullanicilarin bireysel hesaplarindan degil, geleneksel medya ku-

rumlarinin resmi Twitter hesaplar1 ve belirli gazetecilerden de gelmistir.

Selanarun vemirtag Takio ot o
@napdemirtas C D

Tegekkdrler, selamlar. @banuguven

Selahattin Demirtag & o
@hdpdemirtas

Ulkenin ve toplumun gelecedi agisindan
bizim savundugumuz ilkelere nasil
yaklastigina bakar, ona gére karar veririz.
Tesekkdrler, selamlar...

T24 & @t24comtr
#DemirtagaSoruyorum Cumhurbagkanligi segiminin sizin diginizda bir isimle ikinci tura
kalmasi durumunda muhalefet adayina destek konusunda yaklagiminiz ne olur?

01:44 - 8 Haz 2018

708 Rewest 317985en GNP W L B DR G

02:59 - 8 Haz 2018

425 Rotwest 24118000 O Dl DG @

Gorsel 5: Selahattin Demirtas’in Tweetleri
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Selahattin Demirtas’a geleneksel medya ve bireysel hesaplardan #DemirtagaSoruyorum
hashtagiyle, toplamda 56 soru sorulmus ve Demirtas cevap vererek, interaktif iletisimin gerekli-
liklerini sosyal medya hesabinda gostermistir. #DemirtagTwitterMitingi hashtagi kullanarak, 21
Haziran 2018 tarihinde e-miting diizenlemistir. Demirtas, se¢cim vaadlerini 30 maddelik metinler-

le kullanicilara iletmistir.

Selahattin Demirtas, “#DemirtagKetilSohbeti” sdylemini 22 Haziran 2018 tarihinde ge-
listirerek, twitter kullanicilarindan gelen sorular1 cevaplamistir ve bu durumu kendisi “e-sohbet”
olarak tanimlamistir. Hashtag kullanilarak gelen sorular el yazisi ile cevaplandirmis ve bunlari da

fotograflayarak, kullanicilarla paylagsmigtir. Toplamda 150 tweete cevap vermistir.
6. Bulgular

24 Haziran 2018 tarihinde ger¢eklesen Cumhurbaskanligi se¢imine aday olarak gosteri-
len siyasi liderler listesi, kamuoyuna agikladiktan sonra Twitter’da takipgi sayisi en fazla artan
lider Meral Aksener olmustur. Bu siirecte en fazla takipgiye sahip olan siyasi aktor ise Recep
Tayyip Erdogan olarak belirlenmistir. Aragtirmaya dahil olan adaylarin takip ettigi hesap sayila-
rina bakilacak olursa; Muharrem Ince, Meral Aksener ve Selahattin Demirtas’in farkli goriis ve
diisiincelere sahip kisi ve kurumlari, ayni zamanda degisik meslek dallarindan pek ¢ok hesabi ta-
kibe aldiklar1 ve giindemde var olan konular1 Twitter lizerinden bu sayede takip ettiklerini gormek

mumkiin olacaktir.

Tweet sayilarina bakildiginda en fazla paylasimda bulunan aday, Selahattin Demirtas’tir.
Demirtag’in bu siiregte Twitter’1 aktif bir sekilde kullandig1 sdylenebilir. Se¢im kampanyasi bo-
yunca cezaevinde olmasi, miting yapma imkaninin olmayisi, geleneksel medyanin es baskanlari-
na se¢im kampanyasi gerceklestirmek i¢in zaman ayirmamasi nedeniyle Demirtas, siire¢ dahilin-

deki vaadlerini, sdylemlerini hatta basin agiklamalarini bu mecra iizerinden siirdiirmiistiir.

Adaylarin paylastigi tweetler sonucunda, ulasilan kitleyi saptamak adina; retweet, begeni
ve yorum degeri incelenerek, en fazla etkilesim sayisinin, Muharrem Ince ve Recep Tayyip Er-
dogan’a ait oldugu goriilmektedir. Etkilesim sayisinin takipg¢i sayisina orani hesaplandiginda ise
Muharrem Ince’nin takipgi sayis1 dikkate aliarak, en fazla etkilesim oranina sahip aday oldugu
saptanmaktadir. Muharrem Ince’nin ardindan en fazla etkilesim oranina sahip aday ise Selahattin
Demirtag’tir. Ince ile aralarinda yaklasik %0,7 oraninda fark vardir. Demirtas’in siirece yalmizca
Twitter araciligiyla katildig1 bilindigine gore %0,92 etkilesim orani, diger adaylara oranla fazla-
dir. Ince’nin geleneksel medya ile senkronize ilerleme ve miting yapma imkaninin olmast etkile-

sim oranini ylikseltmistir, demek dogru olacaktir.
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Demirtas’in siyasal kampanya araci yalnizca Twitter olmustur. Se¢cim kampanyasi bo-
yunca miting yapma imkani1 bulamadiginda, Twitter’da e-miting uygulamasi gelistirerek, mey-
danlarda iletecegi vaadleri, kisitli zaman dilimi igerisinde tweetleriyle kullanicilara iletmistir.
Demirtag’in kampanya siirecinde Twitter’1 etkin ve etkilesimli hale getirmesi etkilesim oranini
yiikseltmistir. Fakat diger adaylar se¢im kampanyasi boyunca Twitter’dan her giin belirli periyod-
larla paylasimda bulunmustur. Adaylar gerceklestirdikleri miting programlarini, geleneksel med-
yayla ayni anda canli yayin yaparak, Twitter {izerinden kullanicilariyla paylagmistir. Bu baglamda

geleneksel medya ile senkronize ilerleyen bir strateji gelistirilmistir.

Arastirmada adaylarin paylastig1 tweetler, en ¢ok begeni, en ¢cok retweet ve en ¢ok yorum
alan; gorselli metin, metin, video ve fotograf konularma gore siniflandirilmistir. Buna bagl olarak
gorselli metinler; mitingler veya miting duyurulari, geleneksel medyada gerceklesen program-
lar, se¢im kampanyasi adina bildiriler, tek tarafli paylasim yoluyla gerceklesmistir. Kullanicilar
paylagimlara, sosyal medya eylemleri olan; begeni, retweet ve kullanicilar arasinda gergeklesen
yorumlar sayesinde katilim saglamigtir. Ancak bu siirecte, gorselli metinler iizerinden siyasi ak-

torlerle interaktif iletisim saglanmadig1 sonucuna varilmistir.

Recep Tayyip Erdogan, Muharrem Ince ve Meral Aksener’in metin paylasimlari ise se-
¢im vaadleri, miting ve duyurularla ilgili olmustur. Bu adaylardan farkli olarak Selahattin De-
mirtas, metinler iizerinden kullanicilarla interaktif iletisim kurmustur. Belirli tarihlerde hashtag
kullanarak, kullanicilarla soru-cevap seklinde forum gerceklestirmistir. Vaadlerini ise konularina
gore; ekonomi, egitim, yargi, demokrasi, birlik-beraberlik olarak kategorilestirip maddeler halin-

de kullanicilarina sunmustur.

Adaylarin video paylasimlart da se¢im kampanyasi igin gelistirdikleri reklamlardan ve
mitinglerden olusmaktadir. Recep Tayyip Erdogan’in se¢im kampanyasi i¢in kullanicilara sundu-
gu reklam sayisi ve paylastigi miting videolar1 diger adaylara oranla daha fazla olmustur. Videola-
rinda; vatan, millet, memleket, birlik-beraberlik konular1 oldukca fazla islenmistir ve bu videolar
hedef kitleden ilgi goérmiistiir. Se¢im kampanyasini yalnizca Twitter’dan yiirlitme imkan1 bulan
Demirtas, ailesiyle goriintiilii konusma gerceklestirerek, se¢cim vaadlerini bu sekilde iletmistir ve

bu asama kaydedilerek, Twitter takipgileriyle paylasilmistir.

Secim kampanyasi boyunca paylasilan konulara bakildiginda Recep Tayyip Erdogan’in
kullanicilarina; “vatan, millet, memleket ve birlik-beraberlik” sdylemleriyle, kucaklayici, birles-
tirici bir dille yaklastig1, fakat adaylardan; Meral Aksener, Muharrem Ince ve Selahattin Demir-
tag’i, muhalif olduklar1t AKP’ye ve Erdogan’a tepki gostermek ve mevcut diizene elestirel bir

bakis agis1 kazandirmak adina belirli ortak konular gelistirerek, iletilerini bu yonde gergekles-
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tirdikleri belirlenmistir. Bu ortak konular da su sekildedir; “vatan, millet, memleket, birlik-be-
raberlik, siyasi liderlere gonderme, medya, yargi, demokrasi ve gelecek nesiller”dir. Geleneksel
medyanin tim adaylara ayn1 sekilde yer vermemesi nedeniyle de adaylar bu konularla ilgili dii-

stincelerini Twitter tizerinden, kullanicilariyla etkilesim kurarak, paylagmistir.

Arastirma kapsaminda, Muharrem Ince ve Selahattin Demirtas’in, hashtag kullanimi di-
ger adaylara oranla daha fazla olmustur. Demirtas: Se¢im siirecinde cezaevinde tutuklu olarak
yargilandigindan, yalnizca Yiiksek Se¢cim Kurulu’nun TRT deki se¢im konusmasina dahil olmus-
tur, iki kez onar dakikalik se¢im propagandasinda yer almistir ve bunun haricinde herhangi bir
ulusal ya da uluslararasi geleneksel medya mecralarinda propaganda yapma imkan1 bulamamastir.
Fakat Demirtas, sosyal medyay1 avukatlar1 vasitasiyla aktif bir sekilde kullanmaya baglamistir.
#DemirtasaSoruyorum, #DemirtagTwitterMitingi #DemirtagKetilSohbeti gibi ¢esitli hashtagler
olusturarak, kullanicilarla interaktif iletisim kurmustur. Siyasi mesajlarini kullanicilarina sunar-

ken, ayn1 zamanda kullanicilariyla etkilesim halinde gerceklesen bir siire¢ izlemistir.

Demirtag, #DemirtagTwitterMitingi hashtagini kullanarak, “e-miting” yapmistir. Vaad-
lerini 30’ar madde ile secmenlere iletmistir. Muharrem Ince’nin “#TAMAM” hashtagi, Recep
Tayyip Erdogan’in grup toplantisinda “Milletimiz, tamam derse, ¢ekiliriz” climlesi lizerine sosyal
medya kullanicilart tarafindan olusturulmustur. Hashtag ile kullanicilar siirece katilim saglamistir
ve diinyada en ¢ok konusulan konu baslig1 olarak “TrendTopic” olmustur. Recep Tayyip Erdo-
gan’1 destekleyen kullanicilar da “#DEVAM?” hashtagi altinda toplanmistir ve sosyal medyada
bir tartisma konusu yaratilmistir. Siyasi aktorlerde “#TAMAM” hashtagleriyle giindeme dahil

olmuslardir.
Sonu¢

Sosyal medya araciligiyla siyasi aktorler, kampanya siireclerinde hedef kitlenin kiiltiirel
ve demografik 6zelliklerini dikkate alarak, mesaj olusturma imkani bulur. Buna bagh olarak da
secmen tutum ve davraniglarini etkilemeye yonelik eylemler gerceklestirilir. Yeni iletisim tekno-
lojilerinin gelismesine bagh olarak giindem, geleneksel medya yerine sosyal medya tarafindan
belirlenmeye baslamistir. Giindemi sosyal medya araclarindan takip eden kullanicilar, bu mecra-
lar1 haber alma ve tartisma ortami olarak gérmektedir. Paylasilan iletiler, genis kitlelere ulastigin-

dan sosyal medya mecralarinda kamuoyu olusumu da miimkiin hale gelmistir.
Dordiincii gii¢ olarak bilinen kitle iletisim araglari, yeni iletisim teknolojilerinin geligi-

miyle, yerini internet tabanl1 sosyal medya aglarina birakmistir. Internet, kisisel ve kurumsal agla-

rin olugsmasina zemin hazirlamig, muhtemel kuvvet degisikligine oncii olmus ve sosyal yapilarin
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gelisimine imkan sunarak, bireylerin fikir ve goriislerini ifade edebilmesi igin kisisel ve kurumsal
aglarm birbiriyle etkilesim igerisinde olmasini saglamistir. Karsilikli iletisime imkan saglayan bu
aglar, kisisel ozgiirliik alanlarini genisleten, hiikiimetin denetimini arttiran, bilgisayarl iletigim
agini destekleyen ve bu durumu giiglii konuma getiren bir sistem olarak tanimlanmaya baglamis-

tir.

Sosyal medya aglari, orgiitsel ve siyasal yapilari giiclendirmekle kalmaz ayni zamanda
bireylerin yetki alanlarim ve ifade 6zgiirliiglinii arttirarak, siyasal stirece dahil olmalarini saglar.
Giliniimiizde demokrasinin birincil kosulu olan ifade 6zgiirliigii ve bilgi edinme hakki, sosyal
medya aracilifiyla gergceklesmeye baslamistir. Sosyal medyanin sundugu demokrasi pratikleri,
geleneksel demokrasi kuramlarina alternatif sunmakta, demokrasinin giiclenmesi ve liberal de-
mokratik sistemlerin sorunlarii ¢ézmek icin yardimda bulunmaktadir. Bireyler, demokrasinin
temelini olusturan “bilgi erisim hakkini” kisithh medya mecralarindan edinmeyerek, bilgisayar
kaynakl1 iletisim araglarinin ve bilgi iletisim teknolojilerinin; sosyal medya, web sitesi, forumlar

gibi mecralarindan yararlanarak saglamaya baslamistir.

Sosyal medya araciligiyla bilgi edinen kullanicilar, siyasal diizen, devleti yoneten kisi ve
siyasi Orgiitler hakkinda hizli bir sekilde bilgi edinip benzer goriisleri paylasan kisilerle veya zit
goriiglere sahip gruplarla iletisim kurarak, tartisma ortam1 yaratma eylemindedir. Temsili demok-
rasi yerini zamanla tamamen katilimc1 ve miizakereci demokrasiye birakacaktir. Sosyal medya
araglarimin interaktif iletisim 6zelligiyle demokratik katilim siireci, her gegen giin daha da hizla-

nacaktir.
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CELEBRITY SOCIAL MEDIA ACCOUNTS AS PUBLIC DIPLOMACY TOOLS

Omer Vatanartiran *

Ozet

Bir iilkeden digerine resmi ziyaretler, yerlesik temsilcilikler ya da iist diizey devlet gorevlileri-
nin goriismeleri gibi daha kapali, 6nceden ¢izilmis Gisluplarin ve iletisim yollarmin titizlikle takip edildigi
geleneksel diplomasinin karsilikli iletisime, etkilesime ve ortak deger {iretimine dayali daha agik, esnek
ve ulasilabilir kamu diplomasisine evriminde, kitle iletisim teknolojilerinin rolii kagmilmazdir. Ozellikle
dijital medya, diplomasinin sadece resmi aktorlerinin ¢evrimigi temsilini ve daha kolay temasini miimkiin
kilmakla kalmamis, ayn1 zamanda toplumlarin her kesim ve diizeyinden yurttasa etkilesim imkani tanimis-
tir. Kendiliginden bir kiiltiirel diplomasi basar1 hikayesine doniisen Tiirk dizilerinin artik diinyaca taninan
oyunculari da, sosyal medyada diinyanin dort bir yanindan takipgileriyle etkilesim halindedir. Bu olgunun,
Tiirkiye nin yabanci kamuoyu ile temasinda dijital diplomasi aract olarak nasil bir potansiyel tasidigini
anlamak icin yabanci {ilkelerde yayima giren “Fatmagiil’iin Sugu Ne?” dizisinin basrol oyuncusu Beren
Saat’in Instagram hesabi incelenmistir. Bu igerik analizi, uluslararasi dlgekte taninan dizi yiizlerinin dijital
hesaplarinin global bir mikro kamusal alan niteligi tagidigini ve daha etkili dijital diplomasi iletisim strate-
jisi igin verimli bir kaynak olusturdugunu gostermistir.

Anahtar kelimeler: Dijital diplomasi, kamusal alan, uluslararasi séhret, kamu diplomasisi, stratejik ileti-
sim, Tiirk TV dizileri

Abstract

The evolution of traditional diplomacy carried out during the formal visits or summits of perma-
nent representative agencies or high level protocols in a relatively closed, neatly planned, and procedural
environments to a more open, flexible, and accessible way of a public diplomacy, which is based on mu-
tual communication, interaction, and creation of a common value would not have been possible without
the transformation of communication technologies. Digital media, especially, has not only enabled the
online representation of official actors but offered every citizen and non-state actors the opportunity to
interact. Similarly, Turkish TV celebrities, the faces of the global phenomenon which became an example
of cultural diplomacy by itself, have also had the chance to be in touch with their global fans. This paper
aims to understand whether their social media accounts have the potential to function as a tool of Turkish
digital diplomacy. To do this, the Instagram account of the famous actress, Beren Saat, has been analysed.
The content analysis depicts that celebrity social media accounts have the characteristic of a global public
sphere in a micro level and they have the potential to contribute to digital diplomacy and they can be used
as a strategic communication channel.

Keywords: Digital diplomacy, public sphere, global celebrity, public diplomacy, strategic communication,
Turkish soap operas.
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Introduction

After a meeting in Paris in 2015, the writer of this article headed on the subway and was
surprised by the huge billboards announcing the launch of a very famous Turkish series- “Fatma-
giil’iin Sugu Ne?- What’s Fatmagul’s Fault?- with main actors on top of the movie posters. This
was one of the rare moments where a Turkish TV production was made available to a French
audience. After a while, when he was in a pharmacy which is located in a very chic neighborho-
od, the saleswoman realized his foreign accent and asked where he was from. When she learned
that he was from the country where her favorite television series was produced, she started to
say every single expression in Turkish that she learned from this series. Only soon after, when an
immigrant cashier girl in a local supermarket shared her admiration towards Turkish series with a
“thank you” in Turkish, he realized that the rest of that ordinary announcement on a subway wall
was beyond his imagination. Parisians from different sections of the city were presenting their
sympathy though political debates in familiar circles might not be necessarily positive about his

country.

This personal anecdote shows why Turkish cultural products deserve a deeper focus in
developing a perspective on public diplomacy. It is not only necessary to comprehend the inc-
reasing sphere of influence of Turkish celebrities worldwide and their affiliations but it is also a
chance to gain an insight about the role of the non-state actors in connecting to foreign publics
thanks to the transformative power of technology (Signitzer, 1992). This article aims to develop
an understanding of the unintended role of Turkish celebrities in enhancing the country’s image
and its potential to be used as a public diplomacy tool. To do this, first of all, the main definitions
of the public diplomacy will be reviewed. After that, the parallel evolution of public sphere and
public diplomacy under the favor of digital technologies will be discussed. Especially, the inc-
reasing ability of non-state actors in developing cultural ties with their foreign fanbases will be
elaborated. Finally, the interactive digital presence of Turkish celebrities will be put on the table
with the case of Beren Saat, the main role of the afore-mentioned series. Although there are many
Turkish series broadcast worldwide with actors who become globally famous, as the leading actor
of “What’s Fatmagul’s Fault”, Beren Saat deserves a specific attention. Having 4,1 million fol-
lowers and being in interaction with fan pages from Germany, Ecuador, Czech Republic, Spain,
Chile, Iran, Russia, India, Kyrgyzystan, Brazil, Ukraine, etc. on Instagram, she presents a remar-
kable global digital presence. Taken into consideration the rating records of Fatmagul- “attracting
million viewers per episode in Spain despite being on a minor channel”*, “holding the first place

with an exportation in 149 territories”** and “addressing a woman’s place in society who defeats
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every hardship as she fights for”***- it became a global phenomenon where gender equality issu-

es in Turkey can be followed and therefore Beren Saat’s personality becomes more of an issue.

Research Design

Beren Saat is an internationally known non-state figure who represents her country’s wo-
men especially because of her role in “Fatmagul”. Therefore, the content of her Instagram account
deserves to be studied as a case, since a case study is “describing and analyzing an individual
matter or case...with the purpose to identify variables, structures, forms and orders of interaction
between the participants in the situation”(Mesec, 1998). Moreover, it coincides with the definition
of Simons (2009) which emphasizes the examination of particularities and multidimensionality of
any structure in “real life”. Furthermore, a case should be considered with its time, place, and the
events preceding and following it since it is an ongoing process (Sagadin 1991). As any social
media account, Beren Saat’s Instagram page offers a variety of content from her real life: Videos,
photographs, written messages, hashtags, emojis and comments. While number of comments,
likes, regions, fan profiles provide a certain quantitative data, the texts are convenient for interpre-
tation. A content analysis which is not concerned with meanings (Berelson, 1952) can be elabora-
ted with the interpretation of what is being posted in which context, with a qualitative perspective
(Krippendorft, 2004). The way a Turkish actress interacts with her global audience online and
the reactions she receives in different contexts could offer a chance to understand if this medium
and its celebrity users have the potential to be used as a digital diplomacy tool. With this object
in mind, a content analysis will be done. Since the communication taking place on Beren Saat’s
Instagram page cannot be repeated, it requires a second look of an independent expert opinion,
indeed a comparison is necessary to strengthen the reliability of the research (Mesec, 1998). In
the light of these compared findings, the opportunities of using celebrity social media accounts as

a digital diplomacy tool will be discussed.

Public Diplomacy: From Diplomats to Citizens

Public diplomacy is a tool of communication among states which has brought a different

*Marshall, Alex (2018), “Can Netflix Take Turkey’s TV Dramas to the World?” https://www.nyti-
mes.com/2018/12/27/arts/television/turkish-tv-netflix-the-protector.html, Erigim Tarihi: 25.09.2019

**Pensario. (2018), “Turkey: A Booming Industry Eyeing for its Future”, https://www.prensario.
tv/novedades/1962-turkey-a-booming-industry-eyeing-for-its-future, Erisim Tarihi: 25.09.2019

***Bhutto, Fatima (2019), “How Turkish TV is Taking Over the World”, https://www.theguar-
dian.com/tv-and-radio/2019/sep/13/turkish-tv-magnificent-century-dizi-taking-over-world, Erisim Tarihi:
25.09.2019
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perspective to develop relationships between them especially after the cold war. It has been seen

as the final step of a long international relations history, which had begun with ad hoc visits of
diplomats in the ancient Greek (Tuncer, 1995), and which then turned into permanent represen-
tations of nation states in the host country to preserve the “balance of power in Europe” after
the Westphalia Treaty (Sen, 1976). Until the end of the First World War, this way of diplomacy
reigned the scene of international relations (Acar, 2006). To be more precise, this long tradition
represented a dialogue between the elites of state parties such as presidents, diplomats, ministers
of foreign affairs, and related bureaucrats. In other words, other actors such as NGO’s, academics,
artists or foundations were excluded in this process of making the country heard by the people of
another country. However, the transformation of mass media allowed for establishing relatively
independent relationships with them. To be specific, propaganda techniques during the cold war
served to disseminate ideologies of two different polars, in this way, different channels of commu-
nications entered the scene as diplomacy tools. Rather than declaring the position of the state on
any issue in official level, this allowed them to come out with expressing their interests through
culture, art, science, sports, etc. In other words, diplomacy became multi-dimensional, including
multiple actors and channels who play an important role in determining the character of the relati-
onship among states (Yagmurlu, 2007). According to Nye (2013), the cold war era is unthinkable
without the use of culture as “soft power”. He separates culture from military or economic tools
in any state’s attempt to increase the sphere of influence in distant regions. In other words, rather
than forcing other nations to support their legitimacy, they use culture as a mean of attraction
(Yoriik& Vatikiotis, 2013). In this way, states are able to gain the hearts of foreign populations,
and their consent to follow certain politics (Nye, 2005; Armstrong, 2009). Therefore, the use of
culture in public diplomacy seeks to create a desire in people to be like them, an envy to act like
them, a motivation to attribute similar values in their ordinary lives (Nye, 2004). Of course, this
strategy also applies to the cooperation between NGO’s, common projects of universities, opinion
leaders who collaborate with foreign institutions to touch upon a social issue, etc. This way of
connecting to foreign publics on a cultural basis has largely been facilitated by technology (Cull,
2009). Thus, the shift from traditional to public diplomacy can also be described as a shift from

rigid, tough and close communication to a more open, diverse and softer one.
2. The Transformative Role of Technology

The transformation of diplomacy cannot be considered without the state of the art, espe-
cially after the spread of Web 2.0. Digital technologies created an environment where each citizen
has access to global social networks. New channels of media such as blogs, vlogs, social media,
and other online forums thrilled techno-determinists(Papacharissi, 2002; Oates, 2008; Dahlberg,
1998; Bennet& Segerberg, 2012; Benkler, 2006), and they welcomed digital media by emphasi-
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zing its ability to a more open, interactive, simultaneous, global, fast and accessible communica-

tion. This many-to-many communication, which eliminates filters such as editors, producers or
agencies, offered a new generation public sphere function, a concept which had been inherited
by Greek agoras or Enlightenment Age cafes by Habermas (1989) and encouraged scholars to
improve the role of the conventional media for better democracies. Indeed, the interconnection
of diverse actors online has a huge potential for the realization of public sphere (Castells, 2008);
although pessimist scholars draw attention to the danger of over- fragmentation (Sunstein, 2001),
manipulation of search- engine algorithms in relation with states and corporations (Schaefer,
2015), and lack of a real impact of political expressions (Papacharissi, 2002). From the point of
public diplomacy, Cull pointed out the inevitable consequences of “online virtual environments
which allow geographically remote users to interact” (2007, 53) in his examination of its future.
Indeed, online participation of global citizens influenced the way public diplomacy has been ap-
proached. Referring to the metaphor of Nye who describes soft power as “a dance that requires
partners”(2011, 84); digital media allows citizens to dance freely in any political context. It is a
sphere of plural views where international relations are not limited to official actions of govern-
ments but their citizens. Therefore, modern public diplomacy which is based on de-centralized
communicative actions among various interdependent actors (Signitzer, 2008) would not be as
applicable as it is today without all these technological advancements. In fact, this era is named
as digital diplomacy which corresponds to the inevitable role of the technology in new way of
diplomacy (Kose, 2017). To be more specific, it is beyond the official online announcements, or
video captures of diplomatic summits but it is the natural and equal communication on social me-
dia, the circulation of ideas, values and policies and their interpretations by the opinion leaders,
citizens and foreign publics.. Furthermore, this produces and reproduces a more down-to-earth,
more friendly, more open, more equal language on the contrary of official declarations. In fact,
this cannot be fully comprehended without Marshall McLuhan’s famous phrase that “the medium
is the message” (1964), a techno-determinist statement which foresaw the transformative power
of electronic media in global social actions. As citizens of a “global village” (McLuhan, 1964)
formed by this new technology, more and more people get into touch with each other, sharing
their ideas about their their countries’ foreign policies, expressing their opinions about other na-
tions’ actions, forming public opinion in favour or against them. They co-act online independent
from hierarchical, formal and ceremonious relationships. In other words, it is a more transparent,
interactive, pluralist, individual and even emotional way of making diplomacy (Straus vd. 2015).
In brief, this new era is a scene where governance steals the role of government, and co-action
replaces one way action, it is where the state acts more and more like a single citizen, adding
some sense of humour to its twitter messages, while individuals act more and more like a state,

organizing with like-minded people all around the world to promote a certain opinion.
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3. Digital Diplomacy and New Actors

Even before the digital facilities, the sphere of public diplomacy had enlarged by the
entrance of actors such as NGO’s, academics, news agencies, opinion leaders, global compa-
nies, globally known movie stars or international broadcasting (Seib& Cevik, 2015; Cull 2009).
According to Signitzer (1992), they can either be charged by the state itself, to promote their
ideologies and/or legitimize their policies or they can mobilize independently. While the use of
internationally acknowledged jazz musicians as cultural diplomats to fight against communist
ideology by the United States of America illustrates the direct and full state involvement (Von
Eschen, 2009), UN’s celebrity ambassadors like Danny Kaye, Audrey Hepburn or Angelina Jolie
exemplify the promotion of an international organization’s agenda (Wheeler, 2011). On the other
hand, Bridgitte Bardot’s fight for animal rights is an entire individual action without any official
involvement of France. Although “celebritization of diplomacy” (K&se, 2017) has been criticized
in terms of elitism, ethnocentrism and America-centric political marketing (Wheeler, 2011), it is
credited as an attention-getting public relations technique which serves to the awareness of any
diplomatic cause. (Kellner, 2010). Whether it is state-involved or not, culture is the basis of this
approach. To illustrate, various musicians have been collaborating as an “unofficial individual
voluntary initiative” (Demir, 2017) to strengthen the commercial and touristic ties between Israel
and Turkey, two countries of which politics might become harsh and tense. Here, music is used
as a diplomatic tool and the initiatives of non-state actors contribute to empathise with the other
nation. These efforts address the feelings of the citizens of the counterpart, although the visible

actions of political actors might become severe.

Before social media, all these works to use culture as a diplomatic means required a
conventional media channel to be seen, to be heard, to create the empathy and sympathy that
is aimed. This attempt to develop a dialogue through artists, projects, initiatives, performances,
cultural products; all of them needed a gatekeeper to be passed. For example, the state determines
what kind of an agenda to promote and which artist to put forward, decision-makers from pressure
groups, foundations, editors, PR agencies, communication departments, etc. were at issue. Howe-
ver, after the rise of social media, each influencer has gained direct access to communication on
any global or local matter with their diverse followers. Most importantly, they acquired the ability
to create their own content and to share it with limitless numbers of online peers. Therefore, it is
beyond single-acting formal diplomatic performances which take place in the rooms of ambassa-
dors or in front of the cameras (Seib, 2012), it is even beyond two-way mutual efforts of non-state
partners (Zaharna, 2010) but it is a matter of participation of any citizen who uses social media
to promote his/her position about any political issue. In other words, the target audience of previ-

ous public diplomacy activities became the addresser of diplomatic messages by means of social
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media (Zhong&Lu, 2013). Thus, the transition from closed governmental propaganda to cultu-

re-focused open-public activities has become the shift to a diplomacy “done by everyone, ever-
ywhere and anytime” (Ytcel, 2016). From a different viewpoint, celebrities have become their
own agencies via their social media profiles. Instead of being tasked with promoting the agenda
of certain governments, entities or civil campaigns, they obtained the chance to call attention to
any subject they wish, as any other social media user. Of course, their sphere of influence, which
means the number of followers in this context, is larger and more diverse. Thus, social media has

become the new scene of celebrity diplomacy.
4. The Global Recognition of Turkish Actors

Turkey’s public diplomacy is compatible with all trends mentioned above, from educati-
onal entities like Yunus Emre Institute to larger international broadcasting hinterland of the state
television, or internationally acclaimed exhibitions organized in foreign countries; a more open,
non-traditional and culture-focused actions are taken (Yagmurlu, 2007). In addition to offline
organizations and events, more and more state actors have been using social media in multiple
languages individually and/or at institutional level. Separately from more flexible and up to date
formal governmental diplomacy, Turkey has also had attention-grabbing individual success sto-
ries from award-winning artists at Cannes Film Festival, to the Nobel Prize, or Eurovision Song
Contest to achievements of sports clubs. All of these have been contributing to the national brand
value of the country, which is closely associated with public diplomacy as a tool of strategic mar-
keting (Szondi, 2008; Potter, 2009; Cull, 2009). Among many others, Turkish television series
have become an international phenomenon for a decade, broadcast in 75 countries in 4 different
continents, with an estimated revenue of 543 million dollars for 2019 (Ozalpman, 2017). Its
success obtained considerable coverage on global media entities such as BBC, New York Times,
The Independent, The Guardian, Foreign Policy and academics turned their attention to the fact
that there is a growing sympathy towards Turkish culture even in countries with conflicts in his-
torical background (Sancak, 2016). Furthermore, it increased the number of tourists who want to
see the places where all the famous scenes were taken (Yoriikk& Vatikiotis, 2013). In addition to
increasing touristic visits, these series aroused interest in Turkish culture as well, from the trend
of giving Turkish names to newborn babies in Balkan countries to the rise of the number of in
Turkish learning students (Demir, 2012; Arbatli&Kurar, 2015). therefore, they function as an
effective cultural diplomacy tool which nourishes from popular culture by disseminating national
image (Cevik, 2014). Moreover, they are capable of creating emotional ties between the foreign
audience and the country, for Arab audience for example, they symbolize an “accessible moder-
nity”(Kraidy&Al-Ghazzi, 2013) holding similar traditional values to theirs. Despite the current

political conflicts and tense memories from the past, they succeeded to win the hearts of Pan-A-
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rab public (Kaynak, 2015). Although some scholars hesitate to label this success as an example of
Turkey’s soft power (Kraidy&Al-Ghazzi, 2013; Y ériik& Vatikiotis, 2013; Ozalpman, 2017), some

underline its potential to turn its cultural influence into a soft power tool (Sancak, 2016; Cevik,
2014). However, most of them agree that they sparked a cultural attraction and attachment with

very positive contributions to its image (Kaynak, 2015; Salem, 2011; Purtag, 2013).
5. Instagram of “Fatmagul”

These series have a secondary channel in terms of developing cultural and emotional ties
with the audience. In addition to international broadcasting of them, the stars of these productions
meet the viewers on their social media accounts, there are millions of followers from different
continents interacting with other fans or even with the celebrity sometimes. In other words, Tur-
kish celebrities do not only enter to the homes of foreign public via television but also they are
present on their smartphones, pads, computers. There are fan-pages or unofficial accounts based
on the role of the celebrity, who also share posts about the celebrity’s private life, repost his/her
media coverage, create videos or albums in his/her name, chat on special forums and multiply the
star-effect of the artist. Thus, the effects of the rise of the Turkish series in other regions which
coincided the rise of the social network sites can be examined by having a look at their social me-
dia profiles. Indeed, it functions as a laboratory to detect the outcomes of this new type of star-fan
relationship and the particular interactions which indicate the way the foreign followers attach to

Turkish culture in addition to their personal admirations toward the artist.

One of them is Instagram, where users post their photos with their followers with has-
htags which connect countless users into each other among any chosen subject even if they are
not friends. It is one of the most actively used social network sites of celebrities, interacting with
millions of followers and sharing their ideas, opinions, actions about any personal, social, even
political issue. While the numbers of posts, reposts, followers, comments, languages in intera-
ction provide a vast source for any quantitative research; the content of photos and videos, the
way they are presented, the hashtags, titles, phrases and emoticons used in the post and in its
comments, the temporal and spatial context offer substantial data for qualitative analysis. For
example, Beren Saat’s Instagram account gives a chance to understand the scope and quality of
the interaction of a Turkish TV celebrity and his/her international audience. Saat, the main role of
Fatmagiil’iin Sugu Ne?- What’s the Fault of Fatmagul- which has been broadcast in 149 countries
and one of the most famous actresses in Turkey, has 3,8 million followers. She only follows 278
accounts including her fan pages from Brazil, Puerto Rico, Russia, Argentine, France, Spain and
Italy. She has 33 posts in 2019 including agendas, hashtags and expressions about global issues

and/or sensitivities.
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One of them is her post about International Pride Day on 17 May 2019. It is a photo with
rainbow flags with a message of “love is a terrible thing to hate” on it and hashtags of “united-
nationshumanrights, standup4humanrights” below it. This post has taken 46.691 likes, with 20+
replies from the artist to her foreign fans and there are 2498 comments of fans from Middle- East,
Kosovo, Pakistan, Ekvador, Spain, Perou, Lebanon, Iran, India, Germany, Dominique, Kyrgyzs-
tan, Azerbaijan, Paraguay, USA, Russia, Greece, Australia, Switzerland, Egypt and Algeria. Most
of them present their support and gratitude, especially from regions relatively sensitive to the
issue, however, there are those who declare that they are going to stop following her and criticize
her from a religious point of view. The supporters and from-then-on haters start to discuss among
themselves and use her post as a public sphere, they exchange their ideas about this issue which

becomes more and more controversial in the global political agenda.

A second post which also touches on a global event is her video about the International
Dance Day on 30 April 2019, watched 1.729.680 times and has taken 2019 comments from Sa-
udi Arabia, Greece, Iran, Egypt, Albania, Iraq, Spain, Azerbaijan, Kyrgyzstan, India, Argentina,
Ukraine, France, Russia, Lebanon, USA, Mexica, Jordan, Dominique, Ecuador, Denmark, Chile,
Germany, Australia, Pakistan, Brazil, Bahrain among others. On this video, a woman-the artist-
dances lonely and freely on a balcony with a beautiful view behind. It shows a woman’s freedom
to move, to dance, to act freely and with a unique artistic expression in Turkey. There are com-
ments from foreign followers who celebrate this special day, some of them put Turkish flag close
to their country’s flag. Some of them praise the beauty of the view and ask her in which part of
Turkey it had been taken, some of them underlining the woman rights. One follower from Co-
lumbia, who wrote in Turkish, shares with her that he/she started to read the Turkish novel from
which Fatmagul was adapted. Remembering the plot of the novel and its TV adaptation which is
about a young girl who was violated by men and learns how to stand alone in spite of patriarchal

culture, this post coincides with her character, inspiring women to express themselves freely.

“OMG! I'm Mexican and I really can’t believe that my favorite Turkish actress knows
Frida Kabhlo, she is a part of our contemporary story, a true artist, I hope that someday you will
come to Mexico” comments one of her Mexican fans after a photo of Frida Kahlo that Beren Saat
shares on 21 April 2019. Below the iconic pose of the famous artist, she uses a citation of her
,“let’s try to convert pain into spring”, and uses a hashtag of “my true ancestors”. With 78.233
likes and 866 comments from countries such as Chile, Iran, Tunisia, India, Egypt, Kyrgyzstan,
USA, Brazil, Bulgaria, Spain, Ecuador, Azerbaijan, Kosovo, Lebanon, Pakistan, Saudi Arabia,
Australia; but especially from Mexico, it functions as a global micro public sphere as well. Mexi-

can fans put flags of the two countries, with expressions of love, invitations to their countries,
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and chat with other Turkish fans. For example, the citation used above is replied by a Turkish fan,

telling that Frida is well-known in Turkey and an exhibition which took place in Istanbul was an
unforgettable one. The Mexican seems very interested and requests further information about it.
An Iranian woman comments that both Frida and Beren are idols for her as strong women. On the
other hand, a woman from France comments that she is surprised by Beren’s admiration toward
Frida and she is happy to hear that. Similarly, lots of messages in Spanish say that the recognition
of Frida in Turkey contents them. Moreover, another Mexican fan declares that Frida is not a good
model for feminism and invite others to investigate further in order to understand feminism better.
The hashtag she uses also becomes praises which indicates a sense of cosmopolitanism which

glorifies internationally common codes, figures, icons and current of thoughts.
Conclusion

These are examples taken from the most frequently used social media account of a glo-
bally famous Turkish TV celebrity showing that what they post matter to the international audien-
ce. First of all, they display that followers from different parts of the world do not hesitate respond
enthusiastically to every post of the artist. They are not only keen on expressing their admiration
toward the artist but they also are very responsive to social, political and cultural issues. Moreo-
ver, these reactions are not limited to the comments posed directly to the artist. More importantly,
the comment section becomes immediately a micro public sphere where they exchange ideas,
interact with others, approve or disapprove previous comments. They even advise each other links
and sources to learn more about their culture or about the position they take about the social issue
discussed. There are also expressions of foreign followers showing that they develop a sense of
Turkey through the representation of the artist on the posts. Some of them are surprised by the
level of modernity represented in the message, some of them appreciate the way women live in
Turkey, some of them share their sympathy for the cultural openness and diversity. Indeed, each
of these three examples represent the way certain, if not all, Turkish people look at things, in-
terpret social issues. What becomes visible on her Instagram profile becomes a part of the social
reality of Turkey. Thus, they do not only connect to the artist but at the same time, they construct a
meaning about Turkey. While the first example shows that gender issues are speakable in Turkey,
the second is a representation of modernity on a body of a dancing woman. The final one exemp-

lifies the common inspirational icons of modern art connecting distant citizens of a global village.

As a matter of fact, social media should be used more efficiently for a more effective pub-
lic diplomacy (Manor, 2017). Indeed, celebrity accounts have the potential to be used as a public
diplomacy channel with foreign fanbases. Since public diplomacy is a way of building mutual

relationships especially with the help of digital technologies (Zhong&Lu, 2013), this medium of
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non-state actors could be regarded as an alternative channel which supports an integrative public
relations strategy of any country. This is consistent with the idea that governments should largely
benefit from digital facilities of to improve their public diplomacy (Storie, 2015). In other words,
public diplomacy should be compatible with the complex structure of online communications
(Pamment, 2013) and celebrity accounts appear as strategic platforms to enhance their efficiency
online. If one of the main roles of public diplomacy personnel is building a strategic communica-
tion with people and that they “should have one foot in the organization and one outside” (Signit-
zer& Wamser, 2006, 192) as any other public relations specialist, then these platforms could be a
right place to be. First of all, one can gather valuable information about the way his/her country
is perceived in terms of any social, political or cultural issue. This would provide an insight about
the weaknesses, strengths, opportunities and threats about the country image. Moreover, intera-
cting with fans either as an institutional account or an independent agent, could contribute to the
discourse which has been constructed on other communicative levels and to diffuse the messages
and arguments from the country’s perspective. That is to say that micro communicative actions as
suggested here would support the stories that countries’ have been narrating in different channels
for a certain period. It might prevent the misunderstandings or incoherencies and strengthen the
arguments which constitute the formal stories of the country. As Fitzpatrick (2007) points out,
“relationship management” is essential in public diplomacy and taking online diplomatic action
in this sense on celebrity accounts offers a chance to develop effective relationships with foreign

publics.
References

Acar, D.S. (2006). “Kiiresellesen Diinyada Diplomasi”, Selguk Universitesi Meslek Yiiksek
Okulu Dergisi, 9 (1-2): 417-439.

Arbatli, M. Said& Kurar, 1. (2015). Tiirk Dizilerinin Kazak- Tiirk Kiiltiirel Etkilegimine ve Tiirk-
¢e 'nin Yayginlasmasina Etkisi. Turkish Studies, International Periodical For The Languages, Li-

terature and History of Turkish or Turkic Volume 10(2), 31-48.

Armstrong, C. Matthew. (2009). Operationalizing Public Diplomacy. Handbook Of Public Dip-
lomacy. Ed. Nancy Snow.

Benkler, Y. (2000). The Wealth of Networks: How Social Production Transforms Markets and

Freedom. New Haven: Yale University Press.

Bennett, W. L., & Segerberg, A. (2012). The Logic of Connective Action. Information, Communi-

HRE | 152



I_'/E Celebrity Social Media Accounts As Public Diplomacy Tools
(]

Uk ol r vkl Golln€ e

cation & Society. 15(5), 739-768.

Berelson, B. (1952). Content Analysis in Communications Research. New York: Free Press.
Castells, M. 2008; The New Public Sphere: Global Civil Society, Communication Networks,
and Global Governance, The Annals of American Academy of Political and Social Scien-

ce,616(1):78-93.

Cull, Nicholas J. (2009). Public Diplomacy: Lessons from the Past. CPD Perspectives on Public

Diplomacy. Los Angeles: Figueroa Press.

Cevik, Senem. B. (2014), Turkish Soap Opera Diplomacy: A Western Projection by a Muslim
Source. Exchange: The Journal of Public Diplomacy, 5(1), 78-103.

Dahlberg, L. (1998). Cyberspace and the Public Sphere: Exploring the Democratic Potential of
the Net. Convergence: The International Journal of Research into New Media Technologies, 4(1),

70-84.

Demir, Mehtap. (2017). Music as a Cultural Diplomacy Between Israel and Turkey(2008-2016).
idil. 6(32), 1225-1240.

Demir, V. (2012). Kamu Diplomasisi ve Yumusak Gii¢. Istanbul: Beta

Deniz, A. C. (2010). Gimiis dizisinin Arap kamuoyuna etkileri: Bir sosyal medya incelemesi.
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 3(1), 50-67.

Fitzpatrick, Kathy R. (2007). Advancing New Public Diplomacy: A Public Relations Perspective.
The Hague Journal of Diplomacy, 2, 187-211.

Habermas, J. (1989). The Structural Transformation of the Public Sphere: An Inquiry into a cate-
gory of Bourgeois Society. Cambridge: Polity

Kaynak, Selcan. (2015). Turkey’s Public Diplomacy, Cevik, S. & Seib, P. icinde Noor and Frien-
ds: Turkish Culture in the World. (s.233-253). New York: Palgrave Macmillan.

Kellner, D.(2010). Celebrity diplomacy, spectacle and Barack Obama. Celebrity Studies, 1 (1):
121-3.

153 | HR



I—'/E Omer Vatanartiran
[ ]

Uk ol r vkl Golln€ e

Kose, Esra. (2017). The Impact of Digital Diplomacy on Socio-Economic and Socio-Politic Stru-
cture. The Journal of Faculty of Economics and Administrative Sciences. 22(15), 2347-2370.

Kraidy, Marwan M.& Al-Ghazzi, Omar. (2013). Neo-Ottoman Cool: Turkish popular Culture in
the Arab Public Sphere. The International Journal of Media and Culture. 11(1), 17-29.

Krippendorft, K. (2004). Content Analysis: An Introduction to its Methodology. California: Sage.
Manor, llan. (2017). The Digitalization of Public Diplomacy. Switzerland: Palgrave Macmillan.
Mesec, B. (1998). Uvod v kvalitativno raziskovanje v socialnem delu. Ljubljana: Visoka Sola za
socialno delo. From Starman, A. (2013). The Case Study as a Type of Qualitative Research. Jour-
nal of Contemporary Educational Studies. (1), 28-43.

McLuhan M. (1964). Understanding the Media: The Extensions of Man. London: Routledge.

Nye, Joseph S. (2005). Yumusak Gii¢, Ankara: Elips Kitap.

Nye, Joseph. (2004). Soft Power: The Means to Success in World Politics. New York: Public
Affairs.

Nye, Joseph. (2003). The Velvet Hegemon. Foreign Policy 136(June). 74-75.
Oates, S. (2008). An Introduction to Media and Politics. London: Sage.

Ozalpman, Deniz. (2017). Transnational Consumers of Turkish Television Drama Series. Trans-

national Marketing Journal, 5(1), 25 — 43.
Pamment, J. (2013). New Public Diplomacy in the 21st Century. New York: Routledge.

Papacharissi, Z. (2002). The Virtual Sphere: The Internet as a Public Sphere. New Media and
Society, 4(1), 9-27.

Potter, Evan. (2009). Branding Canada:Projecting Canada s Power through Public Diplomacy.
McGill-Queen’s University Press.

HRE | 154



I_'/E Celebrity Social Media Accounts As Public Diplomacy Tools
(]

Uk ol r vkl Golln€ e

Purtas, F. (2013). Tiirk Dis Politikasinin Yiikselen Degeri: Kiiltiirel Diplomasi. Gazi Akademik
Bakis, 7(13):1-14.

Rousselin, M. (2013). Turkish Soap Power: International Perspectives and Domestic Paradoxes.
Euxeinos, 10(May), 16-22.

Sagadin, J. (2004). Tipi in vloga $tudij primerov v pedagoskem raziskovanju. Sodobna pedagogi-
ka, 55, Issue 4, pp. 88-99.

Salem, Paul. (2011). Turkey s Image in the Arab World. TESEV Foreign Policy Programme, May.

Sancak, Kadir. (2016). Yumusak Gii¢ Kaynagi Olarak Kiiltiir ve Tiirkiye 'nin Yumusak Giiciinde
Kiiltiir Faktorii. Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences. 02(04), 16-26.

Schaefer, Mike S. (2015). The International Encyclopedia of Political Communication, Mazzole-
ni, G. i¢inde Digital Public Sphere (s.322-328). Wiley.

Seib, P. (2012). Real-Time Diplomacy: Politics and Power in the Social Media Era. New York:
Palgrave MacMillan.

Sen, B. (1976). Diplomacy in the Historical Perspective and the Third World. Turkish Yearbook
of International Relations. (16), 265-273.

Signitzer, Benno. (2008). Public Relations Research: European and International Perspectives
and Innovations. Zerfass, A.& Van Ruker, B.& Sriramesh, K. i¢inde, Public Relations And Public
Diplomacy: Some Conceptual Explorations (s. 205-218). Netherlands: VS.

Signitzer, Benno H. & Coombs, Timothy. (1992). Public Relations and Public Diplomacy: Con-
ceptual Covergences. Public Relations Review 18(2), 137-147.

Signitzer, B.& Wamser, C. (2006). Public Relations Theory II. Botan, H.& Hazleton, V. iginde
“Public Diplomacy: A Specific Govermental Public Relation Function (435-464). NJ: Lawrence
Erlbaum Associates

Simons, H. (2009). Case Study Research in Practice. London: SAGE.

Storie, K. L. (2015). Lost Publics in Public Diplomacy.:Antecendents for Online Relationship

155 | HR



I—'/E Omer Vatanartiran
[ ]

Uk ol r vkl Golln€ e

Management. Public Relations Review. Vol: 41(2), 315-317.

Straus, N., Kruikemeier, S., Van der Meulen, H., ve Van Noort, G. (2015). Digital Diplomacy in
GCC Countries: Strategic Communication of Western Embassies on Twitter. Government Infor-

mation Quarterly. 32, 369-379.
Sunstein, C. (2001). Republic.com. Princeton & London: Princeton University Press.

Szondi, Gyorgy. (2008). Public Diplomacy And Nation Branding: Conceptual Similarities and
Differences. Clingendael: The Hague by Nederland Institute Of International Relations.

Tuncer, H. (1995). Eski ve Yeni Diplomasi. Ankara: Umit Yayincilik.

Von Eschen , Penny M. (2009). Satchmo Blows Up the World: Jazz Ambassadors Play the Cold
War. Cambridge: Harvard University Press. The Cultural Turn in US Diplomatic History.

Waller, M. (Ed.). (2007). The Public Diplomacy Reader. Washington, D.C.:Institute of World

Politics Press.
Wheeler, Mark. (2011). Transnational Celebrity Activism in Global Politics: Changing the World.
Tsaliki, L. & Christos, A. i¢inde Celebrity Politics and Cultural Citizenship: UN Goodwill Am-

bassadors and Messengers of Peace. Bristol UK: intellect.

Yagmurlu, Asli. (2007). Halkla Iliskiler Yontemi Olarak Kamu Diplomasisi. iletisim: arastirma-
lar1. 5(1):9-38.

Yoriik, Z. & Vatikiotis, P. (2013). Soft Power or Illusion of Hegemony:The Case of the Turkish

Soap Opera “Colonialism”. International Journal of Communication 7(Jan), 2361-2385.
Zaharna, Rhonda. (2010). Battles To Bridges. New York. Palgrave Macmillan.

Zhong, X. &Lu, J. (2013). Public Diplomacy Meets Social Media: A Study of the U.S. Embassy's
Blogs and Micro Blogs. Public Relations Review. 39(5), 542-548.

HRE | 156



I_'/E Diiz Sigara Ambalaji Seklinin Tiiketici Davranisi Uzerindeki Rolii
) ;

DUZ SIGARA AMBALAJI SEKLININ TUKETiCi DAVRANISI
UZERINDEKIi ROLU

Funda SEHIRLI *

Ozet

Ambalajlama ¢ogu zaman tiim tiiketici iiriinleri igin etkili bir pazarlama aracidir. Uriinii tanit-
mak, triinii rakiplerden ayirmak, marka degerlerini iletmek ve belirli tiiketici gruplarini hedeflemek igin
ortak ambalaj stratejileri ile {irline yenilik¢i degerler katmaktadir. Bu stratejiler, ambalaj tasariminin renk,
boyut ve sekil gibi gorsel ve yapisal yonleriyle birlestiginde tiiketici algilarini ve satin alma davranigini
etkilemektedir. Ambalaj ayrica, lirlinle yakin iligki kurarak, algilanan {iriin 6zelliklerini de etkilemekte-
dir.Caligsma, diiz sigara ambalajimnin sigara icme dav-ranisiyla ilgili roliinii inceleyen nicel bir ¢aligmadir.
Bu dogrultuda arastirmanin amaci diiz sigara ambalaji uygulamasinin tiiketici davranisi arasindaki iligkiyi
tespit etmektir. Bununla birlikte ¢alismanin bir diger amaci ise diiz sigara ambalaji uygulamasinin tiiketici
davranisi tizerinde dogrudan ve anlamli bir roliiniin olup olmadigini analiz etmektir. Bu baglamda, sigara
tiiketen gengler (n100) {izerinde uygulanan anketin verileri kullanilarak degiskenler arasindaki iligkiler test
edilmis ve kuramsal olarak ortaya konan hipotezler sinanmistir. Ayrica arastirmanin anali-zinde, iki degis-
ken arasindaki farkin anlamli olup olmadig: ile ilgili hipotezleri de test edilmistir. Arastirma neticesinde,
diiz sigara paketi algisi ile tiiketici satin alma davranisi arasinda p<0,07 anlamli bir iliskinin oldugu sonucu-
na ulagilmistir. Arastirma neticesinde, katilimcilarin cinsiyete gore diiz sigara paketi algilarinda farkliliklar
oldugu saptanmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Diiz ambalaj, sigara, tiiketici davranisi.

EFFECT OF TOBACCO PRODUCT PACKAGE SHAPE ON
CONSUMER BEHAVIOR

Abstract

Packaging is often It is an effective marketing medium for all consumer products and helps build
consumer relationships. Plain packaging, includes strategies to promote the product, convey brand values,
and target specific consumer groups. These strategies, combined with the visual and structural aspects of
packaging design, such as colour, size and shape,influence con-sumer perceptions and purchase behaviour.
This research is a quantitative study examining the role of plain packaging related to smoking behavior.
Accordingly, the aim of the study is to de-termine the relationship between consumer beha-vior of plain
cigarette packaging application. However, another aim of the study is to analyze whet her plain cigarette
packaging application has a direct and meaningful role on consumer behavior. In this study, the relations-
hips between the variables were tested and hypotheses put forward theoreti-cally by using the data of the
ques-tionnaire applied on youths (n100). As a result of the research, it was concluded that there was a signi-
ficant relationship between perception of flat cigarette packs and consumer purchasing be-havior, p <0.07.
As a result of the research, it was determined that there were differences in per-ception of plain cigarette
packs of the participants according to gender and the results were eva-luated.

Key Words: Plain pack, cigarette, consumer behavior
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Extended Summary

Tobacco use is one of the leading causes of preventable illness and cause of death in
many countries. Tobacco use may potentially increase health risks as it can affect different parts
of the body, and may eventually lead to death. Smoking harms nearly every organ of the body,
causing many diseases and reducing quality of life and life expectancy. Cigarette smoking conti-
nues to impose substantial health and financial costs on society. Public health policy makers face
two important challenges: to reduce consumption and prevalence among smokers and discourage
non-smokers from starting. The World Health Organisation’s Framework Convention on Tobacco
Control recommends a range of measures to protect citizens; one of these concerns the packa-
ging and labelling of tobacco products. Packaging is a multipurpose marketing tool and crucial
for tobacco products, particularly in countries where other communication tools are banned. the
packaging is extremely important. Packaging is a crucial marketing tool which can influence con-
sumers in myriad ways. It can appeal to consumers, generate interest, communicate information
about the product and its benefits, and add value by increasing the quality of experiences related
to its use. It has a key function at the point of sale but importantly can function post purchase. For
tobacco products, packaging is often considered a badge product given its high social visibility,
and it can enhance positive perceptions of smoking as well as confer a positive image of the smo-
ker. Consumer behavioral outcomes, research on the effects of package shape on product appeal
and consumer perceptions may provide insight into how a package shape change would influence
product initiation and cessation. Product packaging can attract consumers’ attention to a product,
increase their attraction to the product, and affect their beliefs about the product. Through effects
on attention, attraction, and beliefs, packaging can influence consumer behavior, which includes
responses , purchasing the product, sharing it with others and ‘avoidance’ responses, being unwil-
ling to purchase the product. The goal of product design is to elicit more positive than negative

responses among consumers.

Especially the target segment, in order to maximize and minimize avoidance responses
among consumer., Packages that deviate from the traditional package style in a product category,
such as through a novel shape, attract and maintain consumers’ attention When changing a packa-
ge shape, the degree of incongruity between a new and existing package can affect whether con-
sumers’ positive and negative evaluations of the existing product will transfer to the new product.
Packages that are highly different from other packages in the product category make it less likely
that consumers will transfer their positive and negative affective responses, feelings of goodness
or badness, from the product category to the specific product. Thus, although a drastic change in
package shape will attract consumers’ attention, it may either increase or decrease the product’s

appeal, depending on consumers. Plain packaging, combined with pictorial health warnings, may
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reduce the capacity of packaging to be distinctive and a badge product. Altering pack design in
such a way would make it more difficult for tobacco companies to create a favourable image of
their brands and may help to reinforce the ability of the population to protect themselves from the

dangers of smoking.

This This study how a change in a tobacco product’s package shape may impact product
initiation and cessation, which would raise different questions of public health. has directly asses-
sed whether package shape directly leads to tobacco use initiation or delayed cessation. However,
research indicates that tobacco package shape influences appeal and perceived harm, and changes
in these outcomes are likely to lead to use initiation and delayed cessation. However, not all to-
bacco package shapes are equally attractive, and not all changes in package shape may influence
perceptions of harm of tobacco products. In conclusion, the findings suggest that plain packaging,
combined with pictorial health warnings, may reduce the capacity of packaging to be distinctive
and a badge product. Altering pack design in such a way would make it more difficult for tobacco
companies to create a favourable image of their brands, and may help to reinforce the ability of

some consumers to protect themselves from the dangers of smoking.
Giris

Pazarlama siirecinde, sigara ambalaji tasarimi onemli bir iletisim foktorii olarak goriilmek-
tedir. Ciink{i marka imgeleri tiikketicinin zihnini hedef almaktadir. Goriintiilerin gogu geleneksel
olarak reklamcilik yoluyla gelistirilmektedir. Gorsellerin dogrudan markaya taginmasiyla birlikte
tiketicilerin dikkati {irlinii tagiyan pakete yonelmektedir (Wakefield ve arkdaslari, 2002:78-79).
Ambealaj, ¢ok amagli bir pazarlama aracidir. Tiitiin endiistrisinde reklam ve tanitim faaliyetlerinin
yasaklanmasi, ambalajin, son iletigim kalesi olarak kabul edilmesine sebep olmaktadir. Bu neden-
le sigara ambalaj1 tasarimina daha ¢cok 6nem verilmektedir. Sigara ambalajinin amaci, tiiketicinin
dikkatini ¢ekecek kadar yeni ve farkli goriinerek, tiiketicide satin alma arzusunu yaratmaktir (Fre-
eman ve arkadaglari, 2008: 586). Sigara ambalajinin karmasiklig1, renk, goriintii, logo, yazi tipi ve
tic boyutlu sekli belirli markalar1 kisilestirebilmektedir (Biener ve Albers, 2004: 178). Tutum ve
inang bigimindeki tiiketici algilari, saglik davranigi modellerinde merkezi bir rolii oynamaktadir.
Bu baglamda, yerlesik sigara i¢enler arasinda olan gengler ve geng yetiskinler, sigara tiikketimi ile

ilgili olarak gelecekteki sigara icme davranigini ongérmektedir.

Hizla artan tiitiin kullanim1 kiiresel bir halk saglig1 sorununa yol agmaktadir. Diinya ge-
nelinde tiitiin kontrolii i¢in miidahaleler, 6zellikle Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan, Tiitiin
Kontrolii Cergeve Sozlesmesi (WHO FCTC) iceriginde yer alan politikalarda gelistirilmektedir

(Chauvel, 2017:21). Tiitliin endiistrisinin genclere yonelik pazarlama reddine ragmen, endiistri
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belgelerinden elde edilen kanitlar, bu demografinin tiitiin endiistrisini ayakta tutmak icin kritik rol
oynadig1 vurgulamaktadir ( Pollay, 2000:142). Tiitiin pazarlamasi ve reklamcilig1 gengler arasin-
da sigara tiiketimini tesvik etmektedir. Tiitiin endistrisi ile ilgili yapilan ¢caligmalarda genellikle

gengleri hedef alan tiitiin pazarlamasinin énemi vurgulanmaktadir.

Diiz ambalajlama diizenlemeleri bir tiir pazarlama kisitlamasini temsil etmektedir. Diiz
sigara ambalaji, tiiketicilerle iletisim kurararak, tiriiniin yiiksek diizeyde bilissel olarak islenme-
sine sebep olmaktadir Ambalaj tiiketiciler i¢in son izlenimi vermektedir. Bu baglamda, iirlin
ambalajt tiiketicilerin zihninde bir algi olusturarak tiikketici satin alma kararlarini etkilemektedir
(Ahmed, Billo ve Lakhan, 2012:6-7).  Bu dogrultuda ¢alismada, diiz sigara ambalaji uygula-
masi ile ilgili bir literatiir taramasi yapilmig olup, diiz sigara ambalajinin tiiketici davranisi iize-
rindeki rolii saptanmaya calisilmistir. Bu galismada, tiitiin kontrolii i¢in kritik 6neme sahip olan
genclere vurgu yaparak diiz ambalajin sigara igme davranisi tizerindeki roliine dair kanitlar goz-
den gecirmektedir. Bir¢ok ¢alisma, genclerin diiz sigara paketleri hakkindaki algilarini incelemek
icin deneysel yontemler kullanmistir. Bu ¢alismada ise, diiz ambalajin sigara igme davranigiyla
ilgili roliinii inceleyen nicel bir caligsma olmasi bakimindan ve diiz sigara ambalaji uygulamasinda
onemli olan alt faktorlerin, tiikketici satin alma davranisindaki roliiniin ortaya konulmasi agisindan

Oonem tasimaktadir.
1. Pazarlama Stratejisi Olarak Tiitiin Ambalaji

Ambalaj, bir iirlinii icermenin ve korumanin yani sira, tiiketicilerin markalar1 tanimla-
masina ve rakip markalar arasinda ayrim yapmasina yardime1 olmaktadir. Pratik fonksiyonlara
ek olarak arastirmalar, ambalajin genel tiitiin pazarlama stratejisinin dnemli bir bilegeni oldugu-
nu belitmektedir. Tiitlin ambalaji, tiitiin sirketleri i¢cin marka tanimlama, navigasyon ve se¢imin
Otesinde birden fazla igleve sahip oldugu belirtilmektedir (Hammond, 2019, s.9-10) Pazarlama
stratejisi igerisinde yer alan ambalaj, islevsel amaglar1 hedeflerken iletisimsel bir takim 6zellikleri
de biinyesinde barindirmaktadir. Ambalaj tasariminda bulunan boyut, renk ve yazi karakteri gibi
faktorler, pazarlama iletisiminde iiriinii cazip hale getirmektedir. Bdylece iirliniin marka imajini

etkilemektedir (Eken ve Inan, 2019, s.41).

Ambealaj, 6zellikle sigara gibi yiiksek derecede sosyal goriiniirliige sahip tiiketici tirlinleri
icinde 6nemli bir fonksiyona sahiptir. Diger pek ¢ok tiiketici iiriiniinden farkli olarak sigaralar,
triin her kullanildiginda ambalajin  genel goriiniimeyansimaktadir. ambalaj tiiketicilere hitap
etma noktasinda, tirline kars1 ilgi yaratabilir, tirliniin faydalar1 hakkinda bilgi iletebilir ve iiriiniin
kullanimiyla ilgili deneyimlerin kalitesini artirarak {iriine deger katabilmektedir. Ambalaj satis

noktasinda dnemli bir isleve sahiptir. Ayrica ambalaj, satin alma sonrasi da da islevini devam
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ettirmektedir. Tiitlin Giriinleri icin ambalajlama, yiiksek sosyal goriiniirliige sahiptir. Bu baglamda
sigara tiiketicilerinin Uirlin hakkindaki algisini artirarak, iiriine kars1 olumlu bir imaj vermektedir
( Moodie ve Ford, 2011, 5.94).

Ambalaj, tiiketicilerin herhangi bir {irline yonelmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ayn1 zamanda sirketler i¢in promosyon araci olarak da kullanilmaktadir. Ambalajin tasariminda,
renk, malzeme ve diger 6zellikler bulunmaktadir. Ambalaj, tiiketicilere sundugu iirliniin genel
paketinde anlamlanarak, tiiketicileri satin alma davranigina yonlendirmektedir (Silayoi ve Spee-
ce, 2007, s.1497). Ambalaj, tirlin hakkinda bilgi veren, iirliniin 6zelliklerini tanimlayan ve ayni
zamanda tiiketicilerle iletisim kurabilen ¢ok sayida gorevi icra etmektedir Ambalaj adlar1 ve mar-
ka adlari, marka logolari, iirliniin resimleri, malzemeler, liretim ve son kullanma tarihi, uyarilar,
fiyat, iirtiniin yontemini kullanarak, sirket ad1, sirket yeri vb. gibi farkl etiketleri icermektedir (
Hammond ve Parkinson, 2009, s.345).

Etkili bir ambalaj tiiketici tarafindan iiriiniin satin alma konusundaki niyetini arttirmakta-
dir (Sharma ve Sudha, 2014, 5.2321). Uriiniin kaliteli ve benzersiz bir ambalaj1 varsa, uzun siire
tiikketicinin zihnindekalmaktadir. Bu {iriiniin tanitimin1 kendi ambalaji ile kendisi yapmaktadir.
Ambealaj, lirlin satiglarini tegvik etmek i¢in de tasarlanmaktadir (Deliya ve Parmar, 2012, s.132).
Ambalaj, rengi tiiketici satin alma kararlarinda énemli bir faktordiir. Renk bir {iriiniin pazarlan-
masinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda renk, bir liriiniin en gii¢lii gorsel bilesenini
teskil etmektedir. Tiketicinin ilgisini ¢ekerek, tiiketicinin zihninde triinle 6zdeslestirmektedir.
Ambalaj tasariminda kullanilan renkler, tiiketicinin tiriin hakkindaki fikrini somutlagtirmaktadir
(Silayoi ve Speece, 2004, s.1510).

Sigara ambalaj tasariminda yer alan taninabilir marka unsurlarinin bulunmamasi, tiike-
ticilerin sigara sadakatina karsi itici giicli temsil etmektedir. Tiiketici aragtirmalarinda gesitli
davranislar sergileme agisindan belirli ortamlardaki davraniglar, markali tiitiin {irtinlerini, mar-
kasiz (diiz) ambalajlara karsi tiikketirken, bilimsel kanitlar diiz ambalajin sigara tiiketimini azalt-
makta etkin bir rol oynadigini ispatlamaktadir.Diiz sigara ambalaji tasariminin tiiketici tutum ve
davranislarindaki destegini inceleyen dnemli sayida hakemli ¢alisma bulunmaktadir. Diiz sigara
ambalaj1 tanitiminin ¢ekiciligi azalttig1 ve tiitiin {irlinlerine olan talebi azalttig1 belirlenmektedir
(WHO, 2016). Bu baglamda ¢aligmanin teorik kismi, diiz sigara diiz sigara ambalaj1 seklinin tii-

ketici davraniglari tizerindeki rolii literatiir taramasi kapsaminda ayrintili alarak ele alinmaktadir.
1.1. Sigara Uriinlerinde Diiz Ambalaj Sekli Uygulamasi

Diiz ambalaj uygulamasi, ambalaj tasariminin renk ve diger unsurlarinin kaldirilmas: seklinde,
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yaniltic1 olabilecek potansiyel ambalaj tasarimlarinin etkisini azaltmak icin tek bir diizenleme
secenegi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diiz ambalaj tasariminda, kurumsal logolar ve ticari markalar
dahil olmak tizere tiim marka goriintiileri kaldirilmaktadir. Boylece sigara ambalajinin goriinimii
standart hale getirilmektedir. Ambalaj, standart bir arka plan rengini goriiniir kilmaktadir. Sigara
sitketlerine sadece zorunlu boyut, yazi tipi ve konumda marka adinni bulunmasina izin veril-
mektedir. Diiz sigara ambalaj1 iizerinde sadece saglik uyarilar1 gibi zorunlu tutulan bilgilere yer
verilmektedir (Hammond ve Parkinson, 2009, s.76-77).

Literatlir taramasinda, Behzad’in (2014) yaptig1 calismada, renk ve grafiklerin {iriin
satiglarini tesvik etmede onemli rol oynadigimi agiklamaktadir. Bu ¢alismaya gore, renk {irlin
hakkinda olumlu veya olumsuz algi yaratabilmektedir. Bu baglamda renk, tiiketicilerle iletisim
kurmak i¢in miikemmel bir bilgi kaynagi olmaktadir. Behzad’a (2014) gore, insanlarin bir iiriin
hakkindaki degerlendirmesinde % 62 oraninda sadece renklere dayali oldugunu belirtmektedir (
Behzad, 2014, 5.101). Singh (2006) ¢alismasinda, renklerin tiiketicinin diisiinceleri, duygular ve
davranislart iizerinde birgok etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bu ylizden pazarlamaci bilis
ve diigiinceleri desteklemek ve iiriine yonelik tiikketicinin dikkatini 6lgmek icin gorsel bir cihaz
olarak renklere odaklanmasi gerektigini vurgulamaktadir (Singh, 2006, s.786). Labrecque ve ar-
kadaslarimin ( 2013) galigsmalara gore, tliketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkisi olacak bir
ambalaj rengi, mevcut satis performansini arttirmaktadir ( Labrecque, Patrick ve Milne, 2013,
s.189). Literatiir taramasinda belirlenen bir baska ¢alisma da Silayoi ve Speece’nin (2007) ¢a-
lismasidir. Bu ¢alismaya gore, ambalaj tasariminda kullanilan itici rengin, tiiketicilerin bir {iriine
veya markaya olan giivenini, % 55 oranda azaltmaktadir. Ayn1 zamanda Tiiketicilerin %36’sinin
da bagka bir markaya yoneldigini ortaya koymaktadir (Silayoi ve Speece, 2007, s.1517). Thomas’
m (2011) calismasi, tiiketicilere saglik beklentilerinde rol oynayan gida paketi tasariminin 6zel-
liklerini incelemektedir. Bu 6zellikleri sekil, renk, iirlinlin gériiniirliigii ve grafikler olarak belirle-
mektedir. 73 katilimci ile yapmis oldugu ¢alisma sonucunda, sekil ve goriiniirliigiin tiiketici satin
alma eyleminde ¢ok dnemli bir etken oldugunu kanitlamaktadir (Thomas, 2011, s.5).

Arastirma bulgular ile elde edilen sonuca gore, sigara ambalajinda ¢esitli saglik uyarilariin ve
g6z korkutucu resimlerin, tiiketicilerin tiitiin satin alma davranislarinda pozitif etki yarattigini

belirlemektedir.
1.2. Diiz Ambalaj Uygulamasimin Potansiyel Etkileri
Tiiketicinin satin alma davranisi, tiiketiciye iliskin tutum, tercih ve kararlarin toplami-
dir. Tiiketici triin ile ilk iletisimini ambalajla ger¢eklestirmektedir. Ambalaj tasariminin cazibesi

tiiketicinin iiriin se¢imini tesvik etmektedir. Ayn1 zamanda am-balaj, iiriin hakkinda ikna edici

bilgi iletmek i¢in kullanilmaktadir. Ambalaj yenilikleri, daha ytiksek bir marja izin veren bir fark
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noktas1 yaratabilmektedir. Yeni ambalajlar, pazar1 genisleterek, yeni pazar segmentlerini yaka-
layabilmektedir (Kotler ve Kelling, 2000, s.196). Bu baglamda sigara ambalajlarinda diiz paket
uygulamasinin satin alma davranisinda 6nemli bir etkiye sahipoldugu ifade edilmektedir (Borin,
Cerf ve Krishnan, 2011, 5.80-81). Diiz sigara ambalajimnin potansiyel etkilerinden ilki, diiz amba-
lajlama tiiketici zihninde inanilirliklar1 arttirarak, farkedilebilirlikleri hatirlamalarini saglamakta-
dir. Bu baglamda ambalaj lizerinde bulunan saglik uyarilarinin etkinligini giiclenmektedir (Kees
ve arkadaslari, 2010, s.115).

Diiz sigara ambalajimin ikinci potansiyel etkisi, farkli sigara markalarinin daha az zararli-
lig1 hakkindaki yanlig inanglar1 azaltma potansiyeline sahiptir. Literatiir taramasi dogrultusunda,
yapilan son aragtirmalarin, genglerin ve yetiskinlerin 6nemli oranlarinin, bir markanin digerinden
daha az zararli veya birakilmasi daha kolay olduguna dair yanlis inanglara sahip oldugunu gdster-
mektedir. Kuipers, Beard, ve Brown’in (2018) Ingiltere’de yetiskin sigara icenler ve geng sigara
icenler ile ilgili yapilan bir ¢alismaya gore 8 farkli sigara markasi ¢esitleri karsilastirmalara tabi
tutulmaktadir. Bu baglamda, yetiskin sigara i¢enlerin ve genclerin yaklasik % 75 orani, en az bir
cesit sigara markasinin, ambalajinda yer alan renk ve marka goriintiilerinin paketlerden kaldiril-
masinin, bazi sigara markalarinin daha az zararli olduguna iligkin inanglar1 6nemli dlglide azalt-
t1g1 algisint tespit etmektedir. Ayrica sigara ambalaji tasariminda diiz ambalaj uygulamasiminin
sigara ve kilo kontrolii arasindaki baglant1 hakkindaki inanglari da azalttig1 daifade edilmektedir
(Kuipers, Beard, ve Brown, 2018, s.457-458). Kanada’da geng¢ kadinlar arasinda yapilan Doxey
ve Hammond’un (2011) analizine gére, pembe gibi renklerle tasarlanan sigara ambalajinin, sigara
tilketen kadinlarin, ayn1 “diiz” versiyonlar1 goriintiileyen kadinlara gére sigara igmenin insanlarin
zay1f kalmasina yardimci oldugun bildirme olasiliginin daha yiiksek oldugunu tespit etmektedir-
ler ( Doxey ve Hammond, 2011, s.358-359).

Diiz sigara ambalajmin iigiincii potansiyel etkisi ise, diiz ambalaj uygulamasinin sigara
sigara icme cazibesini azalttig1 seklinde belirtilmektedir. Ambalaj tasarimi ve marka goriintiile-
rinin kullanim1 6zellikle gengleri ve geng yetigkinleri hedeflemktedir ambalaj tasarimi, genglerin
marka tercihlerinin belirlendigi yasta marka cazibesini ve kimligini olusturmak adina kritik 6nem
arz etmektedir. Bugiine kadar yapilan arastirmalar, diiz ambalajlarin normal markali ambalaj-
lardan daha az g¢ekici bulundugu yoniindedir. Diane ve arkadaslarinin (2019) Kanada’da, tiitiin
ambalajindaki resimsel uyarilarinin gengler ve geng yetiskinler ilizerindeki etkisini degerlendir-
mektedir. Bu ¢aligmaya gore, genglerin ve geng yetigkinlerin ¢ogunlugu normal paketleri diiz
paketlerden daha c¢ok sevdiklerini tespit etmektedirler. Calisma sonuglari dogrultusunda, sigara
tasariminda diiz ambalaj uygulamasinin, normal paketlerden daha sikici ve ¢irkin olarak goriil-
diigii belirtilmektedir. Arastirmada yer alan katilimcilarin yaklagik {igte biri de tiim sigaralarin

diiz paketlerde satililmasinin, sigara tiiketimine baglama yasin1 diisiirecegi yoniinde oldugu ifade
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edilmektedir (Diane ve arkadaslari, 2019, s.34-35).

Diiz ambalajlama 6nlemleri nispeten yeni onlemler arasinda yer almaktadir. Potansiyel olarak
sigara tiiketimini azaltmak amaciyla iilkeler tarafindan tistlenilen sigara tiiketimini 6nleyici politi-
kalarlarda yer alan bakis acilar1 saglik ve yasam kalitesi temellerinde yer almaktadir. Bu kapsam-

da calismanin asagida yer alan kisminda tiitlin kontrol politikalarina yer verilmektedir.
2. Tiitiin Kontrol Politikas1

Sigara igmek, bagimlilik yapici bir davranis igin tiim kriterleri karsilamaktadir. Nikotin
genellikle hos olarak kabul edilen psikoaktif bir etkiye sahip oldugu vurgulanmaktadir. Sigara
tiiketen kisilerin cogu tolerans gelistirmektedir. Bu baglamda sigara igme davranislarina mazeret
gelistirebilmektedir. Gegerli bir tiitiin kontrol hareketi, sigara igmenin saglik sonuclarimin yaygin
olarak kabul edilmesini ve bu konularin kaygilarini kapsamaktadir. Sigara igmenin ve gevresel
tiitlin dumaninin saghiga etkileri hakkinda bilginin yayilmasi, tiitiin kontrolii i¢in bir se¢im bolgesi
olusturulmasinda kilit bir unsur tasimaktadir. Birgok tiitiin kontrol programi, sigara icme dav-
raniginin olumlu sosyal faydalarla iliskilendirilme olasiligin1 azaltmak ig¢in, toplumsal normlari
ve kurallar1 yeniden yapilandirmay1 amaglamaktadir. Tiitiin kontrolii, sigara fiyatin1 etkilemeyi,
genglerin erigimini sinirlamay1 ve sigara igmeyenlerin ¢evresel tiitiin dumaninin zararlh etkilerin-

den korunacag yerleri tesvik etmektedir (Pierce, 1997,5.309).

Tiitlin kontrol politikas1 halk saglig ile ilgili gelistirilen iki énemli noktaya odaklanil-
maktadir. Birincisi, sigara icenler arasinda tiiketimi ve yaygmlig1 azaltmaktir. ikincisi ise sigara
igmeyenlerin sigaraya baslamasina engel olmak i¢in politikalar gelistirmektir. Kiiresel tiitiin kont-
rol politikasini standartlastirmak icin DSO Tiitiin Kontrolii Cerceve Sozlesmesi (WHO FCTC)
miizakere edilerek hayata gegirilmektedir. Bu anlagma, yiiksek gelirli iilkelerde ve diger kontrol-
lii ortamlarda yiiriitiilen kanita dayal: tiitiin kontrolii aragtirmasi ile desteklenmektedir.Anlagma,
68 imzaci tarafindan Mayis 2003°te Diinya Saglik Asamblesi oybirligiyle kabul edilerek, Subat
2005’te yiiriirlige girmistir. Tiitlin salgininin genisleyen kiiresellesmesine yanit olarak olusturulan
anlagma, taraflarinin tiitiin kullaniminin tehlikelerine ve tiitliniin ticari ¢ikarlarina karst korunma-
sina yardimci olmak iizere tasarlanmaktadir. http://www.who.int/tobacco/framework/en Diinya
Saglik Orgiitii niin Tiitiin Kontrolii Cerceve Sozlesmesi vatandaslar1 korumak i¢in bir dizi 6nlem
onermektedir. Bu dnmemlerden biri de tiitiin {irlinlerinin ambalajlanmasi ve etiketlenmesini iger-
mektedir. Tiitlin Kontrolii Cergeve Sozlesmesi kapsaminda bir ¢ok ililkede diiz ve standart amba-
lajda zorunlu olan ambalajla ilgili resimli saglik uyarilar1 dnerilmektedir. Tiim sigaralarin sikici
renkte olmasi i¢in paket goriiniimiiniin standardizasyonu resimli saglik uyarilar1 igeren, ancak

marka ad1 hari¢ herhangi bir marka igermeyen paketler seklinde tasarlanmaktadir http://www.
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who.int/tobacco/framework/en/. Tiirkiye, sigarada diiz ambalaj uygulamasini destekleyerek siga-
rada diiz ambalaj uygulamasina 5 Ocak 2020 tarihinde gectigi belirtilmektedir. toraks@toraks.
org.tr Diiz paket uygulamas, bir tiir tiitiin kontrol politikas1 uygulanmaktadir. Sigara tasariminda
diiz ambalaj uygulamasina ilk olarak Avustralya’da ge¢ildigi ifade edilmektedir. Avusturalya’da
sigara ambalajinin tek tip olarak uygulanmasi sonucu yapilan aragtirmalara gore, 2011 yilinin
sonunda 17 yas alt1 genglerde sigara icme orani yiizde % 6,7 iken, diiz ambalaj uygulamasi ile bu
oran 2014 yilinda % 5,1’e diismektedir. 2012 yilinda sigara kullanim oran1 % 16,1 iken bu oran
2016 ylinda % 13’e diismektedir. Arastirma sonuglarinda 2010 yilindan, 2013 yilina kadar gegen
stirede 18-24 yas arasi sigara kullanmayan genclerin % 72 olan oran1 % 77 oranina yiikseldigi
tespit edilmektedir (Hammond, 2014, 5.29-30).

Sigara ambalajinin kendisi ve sigara i¢enlerin algilanan 6zellikleri tirliniin duyusal 6zel-
liklerini degerlendirmektedir. Sigara ambalaji ve tiiketici davranis1 arasindaki iliskinin inandi-
riciligl, yapilan pazarlama stratejisi hakkindaki arastirmalarla desteklenmektedir (Mitchell ve
Studdert, 2012, s.254). Bu arastirmada ambalajin 6nemi ile ilgili kanitlar, pazarlama ve sosyal
psikolojiden gelen literatiirle de tutarlidir. Tiiketici davranislart bilingli karar verme siirecinin

disinda, cevresel ipuglarindan da etkilenmektedir.
3. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci, diiz sigara ambalaji uygulamasinin sigara tiiketicilerinin tize-rindeki
etkisini tespit etmektir. Bu dogrultuda aragtirmanin evrenini, Zonguldak Biilent Ecevit iiniversite-
si tip fakiiltesinde 6grenim goren hemsirelik boliimi 6grencileri olusturmaktadir. Aragtirma ola-
siliga dayali olmayan 6rnekleme tiirlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile gerceklestirilmistir.
Arastirma sonucunda eksik ve hatali veriler ¢ikartildiktan sonra sonra analizler Zonguldak Biilent
Ecevit tiniversitesi tip fakiiltesi hemsirelik boliimiide okuyan ve sigara tiiketen 50 kiz 50 erkek

Ogrenci olmak iizere, toplamda 100 6grenciye yonelik anket formu tizerinden gergeklestirilmistir.
3.1. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada birincil verilerin elde edilmesi amaciyla en yaygin veri toplama yontemle-
rinden biri olan anket teknigi ve yiiz-yiize goriisme yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan
anket formu 2 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; katilimcilarin demografik 6zelliklerini
tespit etmeye yonelik sorular olusturmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise, Wong ve arka-
daslar1 (2010)’nin ¢aligmalari baz alinarak kurgulanmis olan “iiriin algisi1” 6lgegi ile Moodie ve
arkadaglari, (2011)’nin ¢alismalarindan derlenerek revize edilmis “davranis degisikligi oOlcegi

kullanilmistir. Arastirmada yeralan anket formu, Tiirkge olarak hazirlanmigtir. Calismada kulla-
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nilan anket formu revize edilen 5 ‘li Likert 6lgegine gore hazirlanmig 20 sorudan olusturu-lan
ifadelerden meydana gelmistir. Ankette toplanan veriler icin SPSS paket prog-ram ile analiz
edilmistir. Analiz, frekans ol¢limii, cinsiyete goére Anova testi, iki degisken arasindaki iligkinin
istatiksel olarak anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amagli ki kare testi ve 6lgek giivenilirli-
ginin belirlenmesi ile birlikte elektronik ortamdayapilmistir. Anket sorular1 hazirlanirken detayli
literatiir caligsmas1 yapilmis ve ankette bulunan sorular ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiirde

faydalanilmis ve yukarida da belirtilmis olan ¢aligmalarda kullanilan 6lgeklerden yararlanilmistir.

3.2. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirmanin verileri, zaman kisit1 ve drnekleme ulagim zorlugundan dolay1 kolayda o6r-
nekleme yontemi kullanilarak Zonguldak Biilent Ecevit {iniversitesi tip fakiiltesi hemsirelik bo-
limiide okuyan ve sigara tiikketen 50 kiz 50 erkek 6grenci ol-mak iizere, toplamda 100 6grenci
tizerinde uygulanmistir. Bu baglamda arastirma sonuclarinin genellenebilirligi ve digsal gegerli-
ligi sinirhidir. Arastirmanin bir diger sinirlilig ise, sigara tiiketmeyen 6grencilerin arastirma kap-

samina alinmamis olmasi-dir. Ayrica aragtirma sonuglari, arastirma verilerinin toplanmis oldugu

tarith olan Aralik 2019 ile sinirlidir.

S1-Yas SAYI YUZDE
Valid 17-20 aras1 78 78,0
21-24 arasi 22 22,0
TOPLAM 100 100,0
S2-Cinsiyet SAYI YUZDE
Valid Erkek 50 50,0
Kadin 50 50,0
TOPLAM 100 100,0
S3-Gelir SAYI YUZDE
Valid 2000 TL ve alta 86 86,0
2000-3000 TL aras1 14 14,0
TOPLAM 100 100,0
S4- sigara deneme yas1 SAYI YUZDE
Valid 10 -11 yasinda 42 42,0
12 yas iistil 58 58,0
TOPLAM 100 100,0
S4- Giinde kag paket sigara igiyorsunuz? SAYI YUZDE
Valid 1-2 Paket 60 60,0
2 Paket ve Ustii 40 40,0
TOPLAM
100 100,0

Tablo 1: Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
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Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin % 50,0’sinin erkek, % 50,0’sinin isekadin oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin yag araliklari incelendiginde 17-20 aras1 % 78 ve 21-24 yas arali-
ginin ise %22 oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin gelir durumu incedendiginde, 2000 TL ve
altigeliri olan % 86 oraninda, 2000-3000 TL arasi gelir oraninin da %14 oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin sigaraya baslama yas araligina bakildiginda 10 -11 yas aras1 %42 oraninda, 12 yas
listli sigara baglama orani ise %58 olarak belirlenmistir. Katilimcilarin, Giinde kag paket sigara
tikettiklerinin tespit edilmesinde, 1-2 paket araliginda % 60 olarak, 2 paket ve iistii tiiketimin ise

% 40 oraninda bulunmustur.

S5-Tek tip sigara ambalaji uygulamas1 hakkinda yeterli )
bilgiye sahip oldugunuzu diisiiniiyor musunuz? SAYI YUZDE
Valid HAYIR 31 31,0
EVET 69 69,0
TOPLAM 100 100,0
S6-Diiz ambalaj uygulamas1 motive edicidir SAYI YUZDE
Valid HAYIR 80 80,0
EVET 20 20,0
TOPLAM 100 100,0
S7- Marka ve logonun gériinmesi dnemlidir SAYI YUZDE
Valid HiC ONEMLI DEGIL 3 3,0
PEK ONEMLI DEGIL 3 3,0
FIKRIM YOK 1 1,0
ONEMLI 35 35,0
COK ONEMLI 58 58,0
TOPLAM 100 100,0
S-8 Tek tip renk dikkat ¢ekicidir SAYI YUZDE
Valid HiC ONEMLI DEGIL 5 5,0
PEK ONEMLI DEGIL 6 6,0
FIKRIM YOK 10 10,0
ONEMLI 29 29,0
COK ONEMLI 50 50,0
TOPLAM 100 100,0
S-9.Diiz sigara paketi uygulamas: tiiketilen sigara mik- )
tarinin azaltir, SAYI YUZDE
Valid HiC ONEMLI DEGIL 1 1,0
PEK ONEMLI DEGIL 8 8,0
FIKRIM YOK 2 2,0
ONEMLI 48 48,0
COK ONEMLI 41 41,0
TOPLAM 100 100,0
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S-10.Diiz sigara paketi uygulamasinin siz de birakti1 etki SAYI YUZDE
Valid HIC ONEMLI DEGIL 3 3,0
PEK ONEMLI DEGIL 4 4,0
FIKRIM YOK 15 15,0
ONEMLI 32 32,0
COK ONEMLI 46 46,0
TOPLAM 100 100,0
S-11- Diiz sigara paketi uygulamasi tiitiin {iriinlerinin ca- )
zibesini azaltir. SAYI YUZDE
Valid HiC ONEMLI DEGIL 4 4,0
PEK ONEMLI DEGIL 4 4,0
ONEMLI 10 10,0
COK ONEMLI 82 82,0
TOPLAM 100 100,0
S-12- Saglik uyanilarinin dikkat gekici olmasi sigara )
bagimlilifini azaltir. SAYI YUZDE
Valid HIC ONEMLI DEGIL 3 3,0
PEK ONEMLI DEGIL
FIKRIM YOK 6 6,0
ONEMLI 24 24,0
COK ONEMLI 67 67,0
TOPLAM 100 100,0
S-13- Diiz sigara ambalaji uygulamasi sigara markasinin )
kalitesini diigiirmektedir SAYI YUZDE
Valid KATILMIYORUM 2 2,0
NE KATILIYOR NE KATILMI- g 2.0
YORUM ’
KATILIYORUM 6 6,0
KESINLIKLE KATILIYORUM 84 84,0
TOPLAM 100 100,0
S-14 Diiz sigara ambalaji soguk bir izlenim yaratmaktadir. | SAYI YUZDE
Valid KATILMIYORUM 1 1,0
NE KATILIYOR NE KATILMI- 6 6.0
YORUM ’
KATILIYORUM 32 32,0
KESINLIKLE KATILIYORUM 61 61,0
TOPLAM 100 100,0
S16- Sigara ambalajinda kullanilan renk, dizayn, stil, siga-
ray1 birakma davraniginda, tiiketici algisina olumlu etki
yapar SAYI YUZDE
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Valid KATILMIYORUM 2 2,0
NE KATILIYOR NE KATILMIYORUM |8 8,0
KATILIYORUM 13 13,0
KESINLIKLE KATILIYORUM 77 77,0
TOPLAM 100 100,0
S17- Sigara ambalajinda yer alan saglik uyarilarn saglik )
riskleri bilincini arttirmaktadir. SAYI YUZDE
Valid NE KATILIYOR NE KATILMIYORUM |9 9,0
KATILIYORUM 25 25,0
KESINLIKLE KATILIYORUM 66 66,0
TOPLAM 100 100,0
S18-Diiz sigara ambalajinin ilk izleniminde tiiketici zih- )
ninde ¢agrigtirdigi algi, biiyiikk 6nem tagir SAYI YUZDE
Valid KATILMIYORUM 5 5,0
NE KATILIYOR NE KATILMIYORUM 16 16,0
KATILIYORUM 24 24,0
KESINLIKLE KATILIYORUM 55 55,0
TOPLAM 100 100,0
S19-Diiz sigara paketinde markaya ait logo, renk, resim
ve promosyon bilgilerinin kullanilmasinin yasaklanmasi,
tiikketici zihninde reklam ve promosyonu etkilerini azaltir. SAYI YUZDE
Valid NE KATILIYOR NE KATILMIYORUM 13 13,0
KATILIYORUM 20 20,0
KESINLIKLE KATILITYORUM 67 67,0
TOPLAM 100 100,0
S20-Diiz sigara paketi iizerinde yer alan gorseller sigara )
tiikketiminin 6nlenmesinde etkilidir. SAYI YUZDE
Valid NE KATILIYOR NE KATILMIYORUM 14 14,0
KATILIYORUM 33 33,0
KESINLIKLE KATILIYORUM 53 53,0
TOPLAM 100 100,0
S21-Tek tip sigara paketi uygulamasinin sigara )
bagimlilifina etkisi yoktur SAYI YUZDE
Valid NE KATILIYOR NE KATILMIYORUM 1 1,0
KATILIYORUM 25 25,0
KESINLIKLE KATILIYORUM 74 74,0
TOPLAM 100 100,0

Tablo 2: Ankete Katilan Ogrencilerin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Yukaridaki Tablo 2°de goriildiigii iizere, ankete katilanlarin Tek tip sigara ambalaj1 uygu-
lamas1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olma durumuna baktigimizda katilimcilarm % 69’u yeterli
bilgiye sahip oldugunu % 31’1 ise yeterli bilgiye sahip olmadigidir. Diiz ambalaj uygulamasi %
80’1 motive edici bulurken% 20°si de motive edici bulmamaktadir. Katilimcilardan % 58’1, sigara

ambalajinda marka ve logonun goriiniirliigiiniin ¢cok 6nemli oldugunu, % 35’1 énemli buldugunu
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ve % 3,0’1 da 6nemli bulmadigini ifade etmistir. Katilimcilarin % 50’si ve % 29 “u ambalajda
kullanilan rengin sigara tiiketimini azaltmak i¢in énemli bir faktor oldugunu belirtmistir. Diiz
sigara paketi uygulamasin tiiketilen sigara miktarinin azaltilmasinda % 48’1 énemli, % 41’ de cok

onemli bulmaktadir.

Diiz paket uygulamasimin etkisini, katilanlarin, % 46 ¢ok énemli, % 32 de énemli bul-
maktadir. Katilimeilarin % 82’ si diiz sigara paketi uygulamasinin tiitiin iirtinlerinin cazibesini
azaltig1 goriisiindedir. Saglik uyarilarinin dikkat ¢ekici olmasinin sigara bagimliligini azaltma-
sinda % 67 katilim ile ¢ok dnemli oldugunu belirtmistir.liz sigara ambalaj1 uygulamasinin sigara
markasinin kalitesini diisiirdiigiine % 84 ve %61 oranla kesinlikle katildiklarini ifade etmekte-
dirler. Sigara ambalaji tasariminin modaya uygun olmadigi goriisiine % 73 ¢ogunluk orani ile
katildiklarini belirtmektedirler. Diiz sigara ambalajinin soguk bir izlenim birakmasina, %77 ¢o-
gunlukla yiiksek derecede katildiklar goriilmektedir. Sigara ambalajinda kullanilan renk, dizayn,
stil, sigaray1 birakma davranisinda, tiiketici algisina olumlu yonde etkiledigine, 6grenciler % 66
oranla kesinlikle katildiklarini, % 25 oranda da katildiklarini belirtmektedir. Sigara ambalajinda
yer alan saglik uyarilarinin saglik riskleri bilincini arttirmasina %55 yiiksek derecede katilmigtir.
% 24 oranda da sadece katildiklarini belirtmektedir. Tiiketici zihninde ambalajin ilk izleniminin
zihinde ¢agristirdigi anslamimin 6nemine % 67 cogunluk orani kesinlikle katildiklarini, % 24

oranla da katildiklar1 sonucu ¢ikmistir.

Diiz sigara paketinde markaya ait logo, renk, resim ve promosyon bilgilerinin kullanil-
masinin yasaklanmasi noktasinda ise tiiketici zihninde % 53 oranda kesinlikle katildiklarini,
% 33 oranda katildiklarini, % 14 oranda da konuya belirsiz baktiklarin1 belirtmektedir. Ankete
katilanlarin sigara ambalajinda yer alan gorsel unsurlarin sigara tiiketiminin azaltilmasinda % 74
orantyla kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir. Katilimeilarin % 25 oranida sigara ambalajin-
da yer alan gorsel unsurlarin sigara tiiketiminin azaltilmasinda etkili olma konusuna katildiklarini
belirtmektedir. Arastirmaya katilanlanlarin, % 50’ kadin, %50’si erkek 6grencidir. Arastirmaya
katilanlarin yaslarina bakildiginda ise, % 78’1 17-20 yas araliginda, %22°si de 21-24 yas araligin-
dadir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin aylik gelir ortalamalari ise % 86 oranda 500 TL ve alt1, %
14’1 501-1000 TL araliginda oldugu goriilmektedir.

Asagidaki tablolarin analizleri kapsaminda, “ Diiz Sigara Ambalaji Seklinin Tiiketici
Davrams1 Uzerindeki Rolii “ ile ilgili arastirmada demografik 6zellikler kap-saminda yer alan
katilimcilarin yaglart ve gelir dagilimlarinda anlamli bir iliski bulunamadigindan dolay1 analiz
yapilamamustir. Giivenilirlik testine gore katilimeilarin yas ve gelir diizeyleri analiz icin yeterli
rakamsal kistaslar1 igermemektedir. Katilimcilarin % 78 yas dagilim orami 17-20 yas araliginda,

katilimcilarin gelir dagilimi da % 86 oraninda 500 ve alt1 olarak tespit edilmistir.
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Bu kapsamda sadece cinsiyete gore verilerin karsilastirilmasi yapilmigtir. Cronchbach’s
Alpha degeri ,333 ve ,402 rakamsal degerlerle giivenilirlik sayis1 olan ,966’nin altinda kalmistir.
Tablolarin dagilimlar1 dikkate alindiginda yapilan aragtirmada anlamli bir farkin olup olmadigi

kriterinde sadece cinsiyet dagiliminda analiz yorumlanmaistir.

S1- Diiz sigara ambalaji uygulamasi hakkinda yeterli bilgive
sahip oldugunuzu diisiiniiyor musunuz?
Hayir Evet Total
Erkek Count 33 17 50
o % within
Cinsiyet S19- 66,0% | 34,0% 100,0%
Cinsiyet
Kadin Count 36 14 50
% within
S19- 72,0% | 28,0% 100,0%
Cinsiyet
TOTAL Count 69 31 100
Exact
Asymp. Sig.
Sig. (2- | Exact Sig. | (1-
Value df sided) (2-sided) | sided)
Pearson Chi-Square 4212 1 517
(?on;clnulty Correc- 187 1 665
tion
I.,lkehhood Ra- 421 ) 516
tio
Fisher's Exact Test ,666 | ,333
Linear-by-
Linear
Association 417 1 S19
N of Valid Ca- 100
ses

Tablo 3: Diiz Sigara Ambalajmin Cinsiyete Gore Rolii

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,50.b. Com-
puted only for a 2x2 table P<0,05 ise, degiskenler arasinda anlaml bir iligki vardir. Diiz sigara
ambalaj1 hakkinda yeterlim bilgiye sahip olma noktasinda yukarida analiz edilen tabloya gore,
katilimeilarin yas degiskeni arasinda P<0,05 oldugundan anlamli bir iliski oldugunu goriilmek-
tedir.
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Crosstab
S2- Diiz ambalaj
uygulamasi mo-
tive edicidir
S2- Diiz ambalaj uygulamas1 motive edicidir HAYIR | EVET Total
S19-Cinsiyet Erkek Count 11 39 50
% within
S19- 22,0% | 78,0% 100,0%
Cinsiyet
Kadin Count 9 41 50
% within
S19- 18,0% | 82,0% 100,0%
Cinsiyet
Pearson Chi-Square Count 20 80 100
Continuity Correction® % within
S19- 20,0% | 80,0% 100,0%
Cinsiyet

Tablo 4: Cinsiyete Gore Diiz Sigara Ambalajinin Etkisi

Sig.

S-7- Marka ve logonun gériinmesi Erkek 50 4,180 ,007
Onemlidir Kadmn 50 4,660

Total 100 4,420
S-8 Tek tip renk dikkat ¢ekicidir Erkek 50 3,880 ,027

Kadm 50 4,380

Total 100 4,130
S-9.Diiz sigara paketi uygulamasi tilke- Erkek 50 4,100 ,268
tilen sigara miktarinin azaltir. Kadin 50 4,300

Total 100 4,200
S-10.Diiz sigara paketi uygulamasimin ~ Erkek 50 4,080 ,557
siz de biraktif etki Kadm 50 4,200

Total 100 4,140
S-11- Diiz sigara paketi uygulamasi Erkek 50 4,620 1,000
tiitlin Giriinlerinin cazibesini azaltir. Kadm 50 4,620

Total 100 4,620
S-12- Saglik uyarilariin dikkat ¢ekici Erkek 50 4,540 ,894
olmas: sigara bagimlilifini azaltir. Kadin 50 4,560

Total 100 4,550
S-13- Diiz sigara ambalaji uygulamas1  Erkek 50 4,720 1,000
sigara markasmnin kalitesini diigiirmek- Kadin 50 4,720
tedir Total 100 4,720
S-14 Diiz sigara ambalaj1 soguk bir Erkek 50 4,500 ,051
izlenim yaratmaktadir. Kadm 50 4,560

Total 100 4,530
S-15 Tasarim modaya uygun gozilkme- Erkek 50 4,360 ,069
mektedir. Kadin 50 4,700

Total 100 4,530

Erkek 50 4,560 ,210
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renk, dizayn, stil, sigaray1 birakma Kadin 50 4,740
davraniginda, tiiketici algisina olumlu  Total
etki yapar 100 4,650
S17- Sigara ambalajinda yer alan saglhk Erkek 50 4,420 ,021
uyarilan saglik riskleri bilincini Kadin 50 4,720
arttirmaktadir Total 100 4,570
S18-Diiz sigara ambalajinin ilk izleni- Erkek 50 4,520 ,011
minde tiiketici zihninde ¢agrigtirdifi Kadin 50 4,060
alg, biiyiik dnem tagir Total 100 4290
S19-Diiz sigara paketinde markaya ait  Erkek 50 4,400 ,050
logo, renk, resim ve promosyon bilgile- Kadin 50 4,680
rinin kulla-nilmasinin yasaklanmasi, Total
tilketici z.1hn_1n.d6 reklam ve promos- 100 4,540
yonu etkilerini azaltir.
S20-Diiz sigara paketi lizerinde yer Erkek 50 4,560 ,018
alan gorseller sigara tiiketiminin 6n- Kadin 50 4,220
lenmesinde etkilidir. Total 100 4,390
S21-Tek tip sigara paketi uygula- Erkek 50 4,700 ,524
masinin sigara bagimhilifina etkisi Kadn 50 4,760

oktur
Y Total 100 4,730

Tablo 5: Diiz Sigara Ambalaji Uygulamasimin Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Roliiniin
Cinsiyete Gore Degisimi

Yukaridaki Tablo-5’te diiz sigara ambalaji uygulamasinin tiiketici davranisi tizerindeki
rolii cinsiyete gore degisimi gosterilmistir. Tablo-5deki ifadeler ve sorular besli likert 6lcegi sek-
linde sorulmustur. Olgekte, S3, S4, S5, S6, S7, S8’deki sorular, 5 ¢ok onemli, 4 6nemli, 3 fikrim
yok, 2 6nemli degil, 1 hi¢c 6nemli degil anlamindadir. S9, S10, S11,S12,S13, S14,S15, S16, S17
deki ifadeler de 5 kesinlikle katiliyorum, 4 katiliyorum, 3 ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2 ka-

tilmiyorum, 1 kesinlikle katilmiyorum se¢eneklerinden olusmaktadir.

Arastirmada yapilan analizde diiz sigara ambalaji uygulamasinin tiiketici davranisi iize-
rindeki roliine yonelik cinsiyete gore dagiliminda anlamlilik diizeyini gosteren deger P<0,05 ola-
rak tanimlanmistir. Yukarida gosterilen Tablo-4’e gore diiz sigara ambalaji uygulamasinin tiiketi-
ci davranisi lizerindeki roliine cinsiyet agisindan bakildiginda, Tek tip sigara ambalaji uygulamast
hakkinda yeterli bilgiye sahip olma noktasinda, kadin ve erkek katilim orani, P<0,05 tanimlanan
anlamlilik diizeyine uygun oldugundan, p<0,07 6l¢im degerinde istatistiki olarak anlamli bir
iligski oldugu goriilmektedir. Diiz ambalaj uygulamasini cinsiyete gére anlamlilik iligkisi diizeyin-
de de de p<0,27 dl¢tiim degerinde motive edici bulduklarini ifade edrek, cinsiyete gore katimda

anlamli bir iliski vardir.
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Sigara ambalajinda yer alan saglik uyarilar1 saglik riski algisinin derecesinin yiiksek ol-
mast ile ilgili ifade cinsiyete gore katilim orani, p<0,21 ile anlamli bir iliski vardir. Ifadeye ka-
tilim oran1 az bir farkla kadinlarda daha fazla oldugu goriilmektedir. Diiz sigara ambalajinin ilk
izle-niminde tiiketici zihninde ¢ag-ristirdig1 alginin belirlenmesinde katilim oranina bakildiginda
erkeklerin daha yiiksek diizeyde katildig1 belirlenmistir. Burada da da p<0,11 oldugundan cin-
siyete gore anlamli bir farklilagma vardir. Tiiketicilerin Diiz sigara paketinde markaya ait logo,
renk, resim ve promos-yon bilgilerinin kullanilmasinin yasaklanmasi, tiiketici zihninde reklam
ve promosyonu etkilerini azalttig1 noktasinda erkeklerin katilim oranimin kadinlara gore biraz
daha farklilik gostermektedir. Cinsiyete gore katilim ve dagilimda p<0,11 degeri ile aralarinda

anlamli bir iligki vardir.

Diiz sigara paketi iizerinde yer alan gorseller sigara tiiketimi-nin dnlenmesindeki etkisi
konusunda cinsiyete gore dagiliminda P<0,05 degeri baz alindigindan p degeri 1 olarak tanim-
lanmis oldugundan ve cinsiyete gore bir farklilasma goriilmediginden aralarinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir. Kadin ve erkeklerin katilm oranlar esit diizeydedir.

Marka ve logonun goriinmesi 6nemliligi, cinsiyete gore P<0,05 istatistiki baz alinan
degere uygun olmadigindan aralarinda anlamlilik diizeyinde bir iligki bulunmadig1 goériilmekte-
dir. Diiz sigara ambalaji soguk bir izlenim yaratmasi ifadesi, 651 degerinin P<0,05 o6lgiimiinden
biiylik olmasindan dolayi cinsiyete gore farklilagma anlamsal iligki diizeyinde degildir. Tasarim
modaya uygun olmamasi ifadesi ,069 olarak Tablo-4’te goriilmektedir. Kadin ve erkek katilim
oranlarinda az bir farklilagma vardir. Fakat bu farklilasma anlamsal iligkinin oldugunun ifade
edilmesi i¢in yeterli diizeyde degildir. Kadinlarda erkeklere gore daha ¢ok diiz sigara ambalajint
modaya uygun goérmediklerini belirtmistir. Cinsiyete gore dagilimda farklilasma olsada P<0,05
degeri kistas alindiginda aralarinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Tek tip sigara paketi uy-
gulama-sinin sigara bagimliligina etkisinin dlgiimiinde, cinsiyete gore degisimlerde ve katilimda

kiigiik oranlarda farklilagma goriilmiis olsa da, aralarinda anlamlilik diizeyinde bir iliski yoktur.

Bu kapsamda diiz sigara ambalaji uygulamasinin tiiketici davranisi izerindeki roliinii be-
lirlemeye yonelik yapilan ¢alismada katilimcilarin genellikle sigara tiikketiminde saglik uyarilar
ve gorsel unsurlarin etkililigi konusunda duyarli olduklar1 bnelirlenmistir. Diiz sigara ambalajinin
tiiketici satin alma davranisi tizerindeki rolil, cinsiyete gore analiz edildiginde kiz katilimcilarin
erkek katilimcilara gore sigara ambalajinin tasariminin sigara tiiketimini azaltma konusunda daha

fazla etkili bulduklar tespit edilmistir.
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Tiitlin paketleme ve etiketleme politikalar1 hizla en 6nemli ve uygun maliyetli tiitiin kont-
rol 6nlemleri arasinda yer almaktadir. Ambalajlama politikalar1 6ncelikli olarak saglik uyarilari-
na odaklanmis olsa da, ambalajlamanin bir pazarlama araci olarak éneminin giderek daha fazla
artmasina sebep olmaktadir. Diiz ve standart ambalaji destekleyen kanit tabani hizla biiytiyerek
tutarl bir sekilde diiz sigara ambalajinin saglik uyarilarmin etkinligini arttirmaktadir. Sigaralar
hakkinda yanlis saglik inanglarini azaltmak i¢in gengler arasinda marka cazibesini azaltilmakta-
dir.

Sigara ambalaj1 lizerindeki gorsel unsurlarin ve saglik uyarilarinin {iniversite 6grencileri-
nin, sgaray1 birakma veya azaltma konusunda algilama siirecinde daha etkin rol oynadigi yapilan
anket casligmasina gore tespit edilmistir. Sigara ambalaj tasariminda yer alan renk, sekil gibi
unsuralarin tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini ¢cekmeye yardimci olmaktadir. Calismada sigara tii-
keten dgrencilerin sigara ambalaji uygulamasinin satin alma davraniglarindaki roli cinsiyete gore
farklilik gostermistir. Kiz dgrencilerde, diiz sigara ambalajinda yer alan renk ve diger unsurlarin

satin alma davraniglarinda daha fazla rolii oldugu saptanmustir.

Tiiketicilerin diiz sigara paketi unsurlarina siirek maruz kaldiklarinda zihinlerinde olusan
algi, satin alma sirasinda karar verme siirecindeki rolii olmaktadir. Elde edilen sonuglar, ayrica
paket lizerinde kullanilan dilin satin alma islemi sirasinda tiiketici davranigini etkiledigini gos-
termektedir. Yapilmis olan arastirmada diiz sigara ambalaji tizerindeki birgok farkli degisken ile

satin alma davraniginda rol oynayan unsurlar arasindaki iligkileri incelenmistir.

Ayrica, bu aragtirmanin bulgulari, literatiirde daha dnce sigara ambalaji lizerin-deki fark-
I1 bir¢ok degiskenin, satin alma davranisi {izerindeki etkilerini tespit etmeye yonelik sonuglari
(pozitif ve anlamli iligkiler acisindan) ile benzerlik gostermesi, ¢aligmayi literatiire saglayacagi
katkilar nedeniyle 6nemli kilmaktadir.  Diiz sigara ambalaji seklini tiikketici satin alma davranisi
tizerindeki rolii ile igili daha sonra yapilacak ¢aligmalarda, tiiketici karar verme aliskanliklarinin
satin alma davranislar tizerindeki etkisine yonelik farkli degisken ya da degiskenlerle online an-
ket yontemi kapsminda daha genis tiiketici kitlesine ulagilarak arastirmalarn yapilabilecegi 6neri-
lebilir.
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