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Yeni iletisim ortamlar1 hiz ve yayin siirecleri acisindan yazili basina gore ¢ok daha avantajli
oldugundan, akademik yaymciligin gelecegi, Internet gibi yeni iletisim ortamlar1 etrafinda
sekillenmeye  baslamistir. = Makaleler  dergilerin  basili  versiyonlarindan  6nce
yayinlanabilmektedir. AJIT-e de iletisim ve bilisim alanina ilgi duyan arastirmalar igin bir
kaynak ve yayin ortami saglamak amaciyla 2010 yilinda yayin hayatmna baglamistir.

AJIT-e, uluslararasi hakemli bir dergidir. Tiirkce ve Ingilizce, iki dilde yilda dért say1
yayinlanir. AJIT-e yayin alanlar1 arasinda baslica su konular yer alir:

Yeni Medya ve Iletigim Bilimleri, Teknoloji, Adli Bilisim, Belge ve Kayit Yonetimi, Bilgi Giivenligi,
Bilgi Yonetimi, Bilisim Etigi, Bilisim Hukuku, Dagitik Bilisim Sistemleri, E—Ogrenme, E-Doéniisiim,
E-Devlet, E-Pazarlama, E-Reklam, E-Scm, E-Yayimcilik, E-Yaymncilik, E-Yonetim, Tip Bilisimi,
Karar Destek Sistemleri, Sayisal Eglence ve Oyun, Sayisal Hak Yonetimi, Sosyal Aglar, Tedarik
Zinciri Yonetimi, Telekomiinikasyon, Veri Madenciligi, Veritabanlari, Yapay Zekd, Yonetim Bilisim

Sistemleri

As new communication environments are much more advantageous than print media in
terms of speed and broadcast processes, the future of academic publishing has begun to take
shape around new communication environments such as the Internet. Articles can be
published long before the printed versions of journal. AJIT-e started publication in 2010 to
provide a resource and publication environment for research interested in the field of
communication and informatics.

AJIT-e is an international refereed journal. It is published four times a year in both
languages, in Turkish and English. AJIT-e publication areas include the following topics:
New Media and Communication Sciences, Technology, Computer Forensics, Document and Records
Management, Information Security, Information Management, Information Ethics, Distributed
Information  Systems, E-Learning, — E-Transformation, —E-Government, —E-Marketing, E-
Advertisement, E-Scm, E-Publishing, E-Management, Medical Informatics, Decision Support
Systems, Digital Entertainment and Gaming, Digital Rights Management, Social Networks, Supply
Chain  Management, Telecommunications, Data Mining, Databases, Artificial Intelligence,
Management information systems

Prof. Dr. Ozhan TINGOY
Editor-in-Chief
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Esra CENGIZ TIRPAN, Bilecik Seyh Edebali University, Management Information Systems,
Research Assistant, esra.cengiz@bilecik.edu.tr, 0000-0001-7675-5635

Tarik SEMIZ, Bilecik Seyh Edebali University, Management Information Systems Asst. Prof. Dr.,
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ABSTRACT In recent years, it has been observed that expectations from health services and
investments in this field are primarily directed towards studies for the early detection
of diseases, more effective monitoring of health conditions, and studies to increase the
general quality of life and healthy lifestyle. This study aims to present a bibliometric
analysis by examining wearable technology studies in medicine. For wearable
technology studies in the medical field, analyzes were performed with 616 articles
listed in the Scopus database. The VOSuviewer software created an international
cooperation network, co-citation author network, and common word network.
According to the analysis results, it is seen that the publications are distributed
between 1997-2022. The country that contributed the most to these 616 studies in
the United States (USA), with 216 publications, followed by China and the United
Kingdom. In addition, the USA ranks first among the cooperating countries with the
highest connection strength and number of connections. The top contributing author
is Najafi, B. Wang ]. is the most cited author in the co-citation network author
analysis. According to the results of the common word analysis, 5 clusters were
formed, and after the most repeated words "wearable technologies” and "wearable
technology” were removed, "physical activity” and "machine learning” respectively
words. This study is an essential resource to present the current issues of wearable
technology studies in the field of health and to examine research trends.

Keywords . Healthcare, Medicine, Wearable Technology, Bibliometric Analysis
This article is licensed by Attribution-ShareAlike 4.0 Arastirma Makalesi / R‘?Sea_mh Article
International (CC BY-SA 4.0). Date Received: 6.03.2022

Publishing Date: 31.08.2022
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Saglik Sektoriinde Giyilebilir Teknoloji Calismalarinin Bibliyometrik

0z

Anahtar
Kelimeler

Analizi

Son yillarda saglik hizmetlerinden beklentiler ve bu alanda yatirimlar daha cok
hastaliklarin onceden tespitine yonelik ¢alismalara, saghk durumlarimin daha etkin
izlenmesi, genel yasam kalitesinin ve saglikli yasam tarzim arttirnlmasina yonelik
calismalara dogru yoneldigi gozlenmektedir. Bu calismamn amaci, giyilebilir
teknoloji calismalarim tip alam Ozelinde inceleyerek, bibliyometrik bir analiz ortaya
koymaktir. Tip alavundaki giyilebilir teknoloji calismalar: igin, Scopus veri tabaninda
listelenen 616 makale ile analizler gerceklestirilmistir. VOSviewer yazilimi ile,
iilkeler arasi is birligi ag1, ortak atif yazar ag1 ve ortak kelime a1 olusturulmustur.
Analiz sonuclarina gore, yayinlarin 1997-2022 yillar: arasinda dagilim gosterdigi
goriilmektedir. Bu 616 ¢alismaya en ¢ok katkida bulunan dilke 216 yayin ile Amerika
Birlesik Devletleri (ABD), ardindan sirasi ile Cin ve Birlesik Krallik gelmektedir.
Ayrica, ABD en yiiksek baglanti giicii ve baglanti sayist ile is birligi yapan iilkeler
arasinda birinci sirada yer almaktadir. En ¢ok katkida bulunan yazar, Najafi, B. dir.
Ortak atif ag1 yazar analizinde en ¢ok atifta bulunulan yazar ise Wang J. olarak
karsimiza gtkmaktadir. Ortak kelime analizi sonuglarina gore 5 kiime olusmustur ve
en cok tekrar edilen kelime “giyilebilir teknolojiler (wearable technologies)” ve
“atyilebilir teknoloji (wearable technology)” kelimeleri ¢ikarildiktan sonra sirasiyla
“fiziksel aktivite (physical activity)” ve “makine 6grenmesi (machine learning)”
kelimeleridir. Bu ¢calisma tip alaninda giyilebilir teknoloji uygulamalarimn giincel
konularini sunmak ve arastirma egilimlerini incelemek icin onemli bir kaynak
niteligindedir.

Saghik, Tip, Giyilebilir Teknoloji, Bibliyometrik Analiz

INTRODUCTION

Wearable technology applications can be encountered in many areas today. With the

rapid progress in information technologies, developers have improved the applicability of

wearable technological applications in various sectors, including healthcare (Due, 2014; Kim

& Shin, 2015; Lee et al., 2016). The majority of users prefer wearable technological applications

with a mobile application or can be compatible with their smartphones. However, there may

be different reasons for the preference of wearable technology applications. According to the

World Health Organization research, it is stated that the global elderly population aged 60 and
over is expected to reach 2 billion by 2050 (WHO, 2015). It is also noted that the aging
population has increased risks for chronic diseases, disability, falls, and many other adverse

health outcomes (Ambrose et al, 2013). In this sense, depending on the rapidly aging

population in the European continent, individuals are trying to keep their health under control

and stay healthy with new technological applications (Biiyiikgoze, 2019, p. 1240).
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The word "wearable" is often used together with other words such as technology
(wearable technology) devices (wearable devices), and sometimes the word "wearable" is used
(colloquially) as a plural (Tehrani & Andrew, 2014). Wearable technologies are defined as
"accessories and clothing containing computer and electronic technologies that can be easily
worn on the human body" (Wright & Keith, 2014). Wearable technological applications include

many devices that can be worn or connected directly to a person (Amft & Lukowicz, 2009).

Wearable technologies can continuously monitor physiological and biochemical
parameters and human physical activity and behavior throughout ordinary life. The most
generally measured data contain critical signs such as blood tension, body temperature, heart
rate, blood oxygen saturation, and physical activity through a cardiogram, ballistocardiogram,
and other instruments. In addition, wearable photographic or video instruments can supply
further clinical information. Wearable devices can be attached to shoes, earrings, glasses,
clothing, watches, and gloves. Wearable devices can also evolve as devices worn on the skin.
The sensors can be placed in chairs, car seats, and mattresses (Wu & Luo, 2019). Wearable
technologies develop innovative solutions for health problems, contribute significantly to

consumer health, and enable users to easily monitor their health status (Zhang et al., 2017).

When the literature on wearable technology applications in health services is
examined, it is seen that some wearable technology applications such as physical activity
monitoring and weight control are used for disease prevention and protection, disease

management, and patient management (Wu & Luo, 2019).

To give an example of the studies carried out in the literature within the framework of
these essential titles; studies on disease prevention and health maintenance include wearable
devices and related algorithms (Awais et al., 2016), pre-fall and post-impact detection results
evaluations to order and analyze rate data to prevent falls (Hsieh et al., 2017). Regarding
physical activity and interaction monitoring, the significance of using smartphones and
wearable devices to monitor language patterns (Choo et al., 2017), whether reminders can
change student posture (Frank et al., 2017); Regarding mental rate monitoring; wearable
devices to detect children's stress patterns (Choi et al., 2017), Regarding weight control and
tracking; device comparison to measure exercise intensities (Dooley et al., 2017). smart contact
lenses measured glucose levels in tears (Zheng et al., 2015). Related to disease management
and patient management; use of wearable technology for earlier detection of health imbalances
(Ghafar Zadeh, 2015), wearable activity trackers as behavioral interventions to raise reduce
sedentary behavior and physical activity (Nguyen et al., 2017), a sensor-based application for
patients with regular respiratory complications (Tey et al., 2017). A wearable patch-style heart
activity monitoring system to record the electrocardiography signal (Yang et al., 2008),
Wearable instruments to detect hypertension by physiological signals (Ghosh et al., 2015). It is
seen that studies such as wearable technology screening of psychiatric disorders such as
depression (Valenza et al.,, 2015) are carried out. As can be understood from the research
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mentioned above, wearable technology stands as a field that is quite wide and includes new
studies.

Moreover, many studies have been carried out in many countries on wearable
technologies, and they continue to be done. One of them is the research results using the word
wearable technology. According to these results, research on wearable technology is still scarce
(Dehghani, 2020). Another study observed that the studies on wearable technologies and
health developed continuously during the determined dates (2000-2017), and the studies
focused on monitoring systems (Burbano-Fernandez & Ramirez-Gonzalez, 2018). Another
study tried to identify the different trends and themes that dominate the wearable technology
literature and found that it developed between the specified dates (Ferreira et al., 2021). The
results of this study show that changes and developments continue in the field of wearable
technologies with each passing day, and there is still a need to monitor these changes and

monitor the process.

The aim of this study is to present a bibliometric analysis by examining the studies on
wearable technology in the field of medicine. In this way, a framework will be drawn by
examining the level of studies on wearable technology in the medical field, the growth
trajectory, the authors working in this field, and the most used keywords. It is expected to

guide researchers who want to work in this field.

The scope of the research consists of 616 articles published on wearable technology in

the field of medicine in the Scopus database.
In line with this scope, answers to the following research questions were sought.

1. What is the distribution of wearable technology studies in medicine by years?

2. What is the distribution of the journals in which wearable technology studies
in medicine are published?

3. What is the level of contribution and cooperation of countries in wearable
technology studies in the field of medicine?

4. What is the distribution of authors contributing to wearable technology studies
in medicine?

5. Who are the authors cited by wearable technology studies in the medical field
and what is the co-citation author network like?

6. What is the keyword network for wearable technology studies in the medical
field?

1. METHOD

The bibliometric method is used to obtain a quantitative analysis of written

publications. Researchers use bibliometric analysis for various reasons, such as revealing
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trends in article and journal performances, collaboration models, and research components,
and exploring the intellectual makeup of a particular field in the existing literature (Donthu et
al., 2021). Bibliometric analysis is developed with scientific maps representing the relationship
between different actors (authors, institutions, countries, etc.). Thus, a science map is a spatial
representation of disciplines, fields, specialties, and how individual articles or authors relate
to one another (Small, 1999). Various software creates these maps, such as Bibexcel,
Biblioshiny, CiteSpace, and VOSviewer. VOSviewer creates a map based on the co-occurrence
matrix. Creating the map is a three-step process. A similarity matrix is calculated based on the
co-occurrence matrix in the first step. The similarity matrix is derived from a co-occurrence
matrix by correcting the matrix for differences in the total number of occurrences or co-
occurrence of elements. The second step is to generate a map by applying the VOS mapping
technique to the similarity matrix. And finally, in the third step, the map is inverted, rotated,
and mirrored. These three transformations are necessary to ensure that VOSviewer produces
consistent results (Van Eck & Waltman, 2010). To be able to perform bibliometric analysis, the
first step is to decide on the best data source that fits the scientific scope of the research area
(Moral-Munoz et al., 2020).

The first search was done on February 9, 2022, to identify publications in the Scopus
database with the keywords "wearable technologies" or "wearable technology." The 19517
results listed are restricted to the subject area "medicine" and the document type to "article.”
The string used in the last search is as follows; KEY ("wearable technology" OR " wearable
technologies") AND (LIMIT-TO (SUBJAREA, "MEDI") ) AND (LIMIT-TO (DOCTYPE, "ar") ).
In line with these constraints, 616 studies were listed. The data were downloaded in CSV

format and made ready for analysis.

In this study, citation analysis, countries collaboration, co-citations, cited authors
network, and co-occurrence keyword was analyzed using VOSviewer software. The graphs of
the change in the number of publications by year, country, and journal were created with

Microsoft Excel.

VOSviewer is a software that provides visualization of bibliometric networks (Van Eck
& Waltman, 2014). Bibliometric network nodes and edges are essential for interpreting
software-generated outputs (Mohamed et al., 2020, p.36). According to Van Eck and Waltman
(2014, p.289), many issues should be considered when talking about nodes and edges: i) the
size of the circles (nodes) indicates the frequency of entities such as the number of publications,
the number of citations; ii) the distance between the nodes shows the relatedness of the nodes
(closed nodes are more related); iii) the edges show the relationships and strength of the
relationship between two nodes, and iv) the color of the nodes shows the classifications of the

nodes. Colors represent a group of closely related commodities.
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2. FINDINGS

With 616 wearable technology studies in medicine listed in the Scopus database, the
distribution of publications by years, the number of citations, international contributions and

collaborations, prominent journals, and keyword analysis were carried out.

The first research question focuses on determining the distribution of publications by
year. For this reason, as a result of the analysis, it was seen that the publications were
distributed between 1997-2022. Graph 1 was created regarding the distribution of publications
by year.

A general search for the keywords "wearable technologies" or "wearable technology"
in the Scopus database reveals that the first study in medicine was published in 1997.
However, in other fields, the first study was done in 1991. Until 2013, the studies remained

low, but after 2013, there was a severe increase.

140 130
120
100
80
60
40

20

Graph 1: Distribution of Publications by Years

The second research question focuses on determining the journal distribution to which
the publications belong. Therefore, the analysis shows that there are 199 journals these 616
publications were published. According to the analysis results, Table 1, which includes the top
10 journals with the highest number of publications, was created.

When Table 1 is examined, IEEE Transactions on Rehabilitation Engineering and
Neural Systems, which ranks first with 54 publications, is published in computer science,
engineering, medicine, and neuroscience. According to the Scimago Journal & Country Rank
(SJR) data, the h-index is 144. Ranking second in terms of the number of publications,
Advanced Science magazine publishes in chemical engineering, materials science, medicine,

physics, and astronomy. According to SJR data, the h-index is 100. The Physiological

BN TP
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Measurement journal, which ranks third, publishes in biochemistry, genetics, molecular

biology, biomedical engineering, and medicine. According to SJR data, the h-index is 101.

Table 1: Journal Ranking by Total Number of Publications

No Publication Name Number of
Publications
1 IEEE Transactions on Rehabilitation Engineering and Neural Systems 54
2 Advanced Science 32
3 Physiological Measurement 31
4 Journal of Biomechanics 24
5 Journal of Healthcare Engineering 22
6 Biomedical Signal Processing and Control 19
7 Computers in Biology and Medicine 17
8 BioMedical Engineering Online 16
9 Healthcare Technology Letters 15
10 JMIR mHealth and uHealth 13
10 Computer Methods and Programs in Biomedicine 13

The third research question focuses on measuring the contribution level of countries in

wearable technologies studies in medicine. According to the analysis results made for this

purpose, Graph 2 was created for the countries with the highest number of publications. The

most significant contributor is the USA, with 216 publications then, followed by China and the

UK.

Switzerland I 24
South Korea I 25
Spain N 23
Holland I 30
ltaly N 40
Australia NN 41
Canada NN 50
UK I 64
China NN 100

USA I ——— 216

0 50 100 150 200

Graph 2: Countries by Number of Publications

250

As a result of the analysis with VOSviewer, it was seen that 37 of the 74 contributing

countries emerged in the collaboration network. According to the cross-country cooperation

network in Figure 1, the USA ranks first among the cooperating countries with the highest

connection strength (119) and the number of connections (26). United Kingdom (19) and China
(15) follow the USA.
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Figure 1: Country Collaboration Network

The fourth research question identifies the authors who contributed to wearable
technology studies in medicine. A total of 2,911 authors contributed to these 616 publications
listed in the Scopus database for wearable technology studies in medicine. Table 2, which

includes 9 authors with more than 3 publications, was created.

Table 2: Contributing Authors

Author Number of Publications
Najafi, B.
Bazaev, N.A.
Rochester, L.
Robertson, S.
Papi, E.

Mohler, J.
McGregor, A.H.
Del Din, S.
Galna, B.

—_
e

B 01N

When Table 2 is examined, the most productive authors are Najafi with 10 publications,
B. Bazaev with 7 publications, N.A. and Rochester, L. with 5 publications. When the authors
in the table are examined, it is determined that most of them work in medicine and

engineering.

The fifth research question identifies the authors cited by wearable technology studies
in medicine and the network of authors. The 616 studies included in the research referred to
24541 studies in total. The number of cited authors is 46672. The minimum number of citations
to an author was chosen as 20 among 46672 authors to create the co-author network. Since all

TV
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182 listed authors were linked, 182 authors were included in the common network analysis in
Figure 2.

When Figure 2 is examined, the size of each node and node reflects the author's co-
citation volume. The most cited and most connected author is Wang J. The author with the

second-highest number of publications is Najafi, B.
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Figure 2: Co-Cited Author Analysis Network

The sixth research question focuses on finding the keyword network for wearable
technology studies in medicine. Identifying commonly studied concepts provides a different
perspective on the conceptual structure of the knowledge base within the relevant data
boundary (Mohamed et al., 2020, p.42). Keyword co-occurrence indicates a keyword occurring
together in two documents. The presence of two keywords in the same article indicates a
relationship between the topics they refer to (Cambrosio et al.,, 1993). The co-occurrence
keywords search was set to "author-defined keywords". There are 1935 author-defined
keywords in 616 studies Out of the 53 keywords that cross the threshold of at least 5 co-
occurring, 52 words connecting are observed in the common word network. The map of co-
occurrence keywords is shown in Figure 3. On the other hand, it is seen that the keywords
create 5 clusters, and the fastener of these clusters is the "wearable technology" cluster.
Clustering is a technique of placing objects in a group based on similarity or difference
(Ravikumar et al., 2015). An item with a higher weight is considered more important than an
item with a lower weight. VOSviewer assumes the weight properties have a ratio scale. In
other words, if the weight of one item is twice the weight of another item, the previous item is
considered twice as important as the second item. The weight given to the color of a particular
cluster is determined by the number of items belonging to that cluster in the neighborhood of
the point (Van Eck & Waltman, 2013).
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When the words that make up the green cluster were examined, it was observed that
the words "deep learning", "machine learning", "heart rate" were found together. When the
words that make up the red cluster are examined, it is seen that the words "digital health",
"mobile health", "smartphone" are found together. It is seen that the words "elderly", "fatigue”,
"Parkinson's disease", which make up the blue cluster, take place together. Purple and yellow
words are sets with fewer elements. The word "google glass" in the yellow cluster stands apart
from other words. This distance means that the connection strength is low. Among the words

that make up, the purple cluster is the words "EMG”, “electromyography" "stroke", and "ECG".

google glass

=

earning wearable technologyJ exercise

(raiail older adults

balance

Figure 3: Co-occurence Keywords Network

Vosviewer helps us to find out the frequency and co-occurrences of keywords from a
document in a corpus. Each cluster is represented keywords having highest frequency in the
cluster. Position of a cluster (sub-domain) in the graph depicts the relation of its keyword with

other clusters (Ravikumar et al., 2014).

When the most repetitive words are examined, it is seen that the keyword "wearable
technology" is used more than the word "wearable technologies" in studies. Table 3, which

includes all the words repeated at least 5 times, was created.

Table 3: Keyword Frequency and Link Strength

TP
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Keyword Frequency | Connection Keyword Frequency | Connection
Strength Strength
Physical Activity 33 50 Elderly 7 19
Machine Learning 21 28 Mhealth 7 11
Wearable 20 16 Photoplethysmography 7 10
Wearable Devices 20 19 Telemedicine 7 10
Accelerometer 18 30 Actigraphy 6 12
Wearable Sensors 18 16 Assistive Technology 6 5
Gait 16 33 Biomechanics 6 10
Parkinson's Disease | 14 20 Dementia 6 11
Rehabilitation 14 23 Electromyography 6 7
Stroke 13 18 Exoskeleton 6 6
Wearables 13 13 Google Glass 6 5
Wearable Device 12 10 Heart Rate 6 4
Exercise 11 25 Pedometer 6 12
Mobile Health 11 16 Sleep 6 10
Older Adults 11 22 Smartphone 6 10
Accelerometry 10 19 Balance 5 12
Digital Health 10 15 Emg 5 7
Wearable Electronics | 9 0 Fatigue 5 3
Ecg 8 7 Gyroscope 5 9
Electrocardiogram 8 10 Photoplethysmogram 5 9
Falls 8 21 Remote Monitoring 5 11
Fitbit 8 11 Self-Management 5 8
Gait Analysis 8 12 Technology 5 15
Heart Rate 8 10 Walking 5 14
Variability
Accelerometers 7 11 Wearable Robot 5 2
Deep Learning 7 6

4. CONCLUSION AND DISCUSSION

In this research, publications on "wearable technology" in the literature were revealed
using content analysis and bibliometric analysis methods. In Scopus, the distribution of
publications on "wearable technology" by years, journals, authors, and countries were
examined using content analysis. Then, co-citation author, co-author, and common word
analyzes of the publications in the literature on "wearable technology" were carried out with

the bibliometric analysis method.

According to the results obtained from the research, it is seen that the studies in the
field of wearable technology did not show a regular increase between 1997 and 2013, but there
has been a severe increase since 2013. As of February 9, 2022, when the data was analyzed, it

is seen that the number of publications for 2022 is 24.

These results highlight the increase in the importance of wearable technology. When
the clusters formed in the common word analysis were examined, it was seen that the studies
focused on the product-oriented development of wearable technology, the technology behind
it, and health services focusing on the health status of patients. The findings demonstrate the




AJIT-e Academic Journal of Information Tecnology

2022 Summer/Yaz — Cilt/Vol: 13 - Sayi/Issue: 50
d. 10.5824/ajite.2022.03.001.x

underlying structure of this cross-cutting area of study, highlighting the emergence of
wearables in healthcare. The study also highlights the current status of wearable technologies
in healthcare and is expected to drive future research. As with similar studies, it shows that
the greatest potential for wearable technologies is concentrated in health and other areas (Chan
et al., 2012; Sultan, 2015; Burbano-Fernandez & Ramirez-Gonzalez, 2018).

When the authors who contributed the most to 616 studies published in the Scopus
database on "wearable technology" and the cited authors are examined, it is seen that their
fields of study are general medicine and engineering. These results are similar to the
bibliometric analysis conducted by Dehghani (2020) between 2010 and 2016 with 7279 studies
including wearable technology and words with combinations in the Scopus database.
According to Dehghani (2020, p.13), scientists mainly focused on health care during the period
studied, such as rehabilitation and disabled patients.

When the common word analysis of wearable technology studies in Scopus is
examined, it is seen that there are 5 clusters. The shorter the distance between two terms, the
closer the relationship between them, and therefore the higher the number of co-occurrences
in keyword groups for each cluster. To elaborate further, the red cluster is heavily represented
by academics whose research focuses on the connection of products with technology (such as
digital health, mobile health). The green cluster is dominated by underlying technology-
related terms such as "deep learning" and "machine learning." The words in this cluster focus

nn

on health issues such as "heart rate" and "heart rate variability." The words "fatigue," "elderly,"

and "parkinson’s disease" are in the blue cluster. It is seen that the other words used in this

non "non

cluster are related to "walking," "remote monitoring," "pedometer." It is seen that there is a
relationship between the subjects that researchers focus on, especially for diseases that may
occur in older ages. Similarly, Burbano-Fernandez and Ramirez-Gonzalez (2018) found that
the "older" theme was essential. The fact that the word "google glass" in the yellow cluster is
separate from other words indicates low connection strength. At the same time, the low
number of repetitions concludes that the researchers do not show much inclination to this
issue. Among the words that make up the purple cluster is the words "EMG," "stroke," and

"ECG". This cluster also seems to focus more on devices.
5. RECOMMENDATIONS AND LIMITATIONS

This research is limited to the articles obtained due to the search made with the
keywords "wearable technology" or "wearable technologies” in the Scopus database. For this
reason, the results of the research are limited to the relevant data only. Another limitation is
that only articles were included in this study.

It is predicted that wearable technology will undoubtedly be more effective in the field
of health in the coming years. As a result of increasing scientific research, health services will

I T
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become wholly virtual, increasing with artificial intelligence-based systems (Akaln &
Veranyurt, 2020). In this sense, the need for wearable technology applications in health is
increasing day by day. However, the adoption of these devices has been relatively slow
compared to mainstream technologies such as smartphones (Kalantari, 2017). In addition to
all these, better designs are needed for mass appeal in wearable technology applications, and
they need to be integrated more seamlessly into daily life. Although wearable technology
applications are increasing day by day, many applications are still in the prototype stage. In
future studies, it is thought that cases such as security, user acceptance, ethics, and significant
data matters in wearable technology should be investigated to improve the functionality and

usability of these gadgets for advantageous use.

Wearables have had a significant influence on one of the areas where traditional
healthcare systems are transforming into active models that will take care of a patient's medical
state through continuous monitoring and early diagnosis of the problem (Thakkar, et al, 2022).
Larger studies are required to estimate the true potential of wearable technology (Gordt et al.,
2018).
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ABSTRACT The global pandemic of coronavirus “Covid-19" in the fall of 2019 caused dramatic
changes in all sectors, including education. Businesses, like corporate organizations
that normally train their employees annually, were equally affected, due to lack of
instructors. Learning institutions were faced with various challenges due to the
abrupt paradigm shift of changing from face-to-face to online teaching and learning,
with limited preparedness. For scalability, and to maintain their annual strategies of
keeping their dynamic capabilities, organizations were forced to adapt omline
training although with limited preparedness. However, electronic learning
innovations such as the massive open online courses (MOOCs) that should have been
leveraged by corporate organizations to train their employees during these hard
times, had been mainly tailored for educational institutions. More still, much as
MOOC:s are essential for all enterprises, there have been few or no models developed
to inform their adoption for corporate training. This study sought to bridge this gap,
thus developed a model for MOOCs adoption for corporate training, based on data
collected from South African private sectors, and analysed quantitatively. Results
indicated that perception and attitude toward techwnology, teaching styles, and
technology control are key influencing factors of MOOCs adoption for corporate
training. The developed model will be used to provide insights into MOOCs adoption
for workplace training, and to extend research on MOOCs usage. It is recommended
that future studies consider the analysis of the moderating effects of respondents’
demographics, their perceptions possibly changing over time.
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Kurumsal Organizasyonlarda Olceklenebilirlik ve Doniisiimsel Ogrenme
Kiiltiirii icin Kitlesel A¢ik Cevrimici Dersler

Oz 2019 yilwun sonbaharinda ortaya ¢ikan Covid-19 pandemisi, egitim dahil tiim
sektorlerde dramatik degisikliklere neden oldu. Egitim sektorii egitmen eksikligi
nedeniyle esit sekilde etkilendi. Okullar, simrly hazirlikla yiiz yiize 63retim ve
ogrenimden cevrimici 6gretim ve 63renime gecisin ani paradigma kaymas: nedeniyle
cesitli zorluklarla karsi karsiya kald:. Olceklenebilirlik ve dinamik yeteneklerini
korumaya yonelik yillik stratejilerini siirdiirmek i¢in kuruluglar, yeterli hazirliklar:
olmamasina ragmen cevrimici e§itime gecmek zorunda kaldilar. Ancak, bu zor
zamanlarda calisanlarim eSitmek icin kurumsal kuruluslar tarafindan kullamlmas:
gereken kitlesel agik cevrimici dersler (KACD'ler) gibi elektronik 0grenme
yenilikleri, esas olarak egitim kurumlar: icin uyarlammstir. Daha da Otesi,
KACD ' ler tiim isletmeler icin gerekli olmakla birlikte, bunlarm kurumsal egitim icin
benimsenmesini bildiren ¢ok az model gelistirilmis veya hi¢ gelistirilmemistir. Bu
calisma, bu agig1 kapatmay: amaglamis, boylece Giiney Afrika Ozel sektirlerinden
toplanan verilere dayanmaktadir. KACD lerin kurumsal egitimde benimsenmesi
icin bir model gelistirmis ve nicel olarak analiz edilmistir. Sonuglar, teknolojiyle
ogretme stillerine ve teknoloji kontroliine yonelik alg1 ve tutumun, KACD nin
kurumsal egitim icin benimsenmesini etkileyen temel faktérler oldugunu
gostermistir. Gelistirilen model, KACD ' lerin isyeri egitimi icin benimsenmesine
iliskin i¢gorii saglamak ve KACD' lerin kullanimina iliskin arastirmalar: genisletmek
icin kullamilacaktir.

Anahtar . KACD, Cevrimigi égrenme, Ogrenme kiiltiirii, Ozel sektorde ogrenme esnekligi,

Kelimeler Uzaktan egitim

INTRODUCTION

Corporate enterprises, as with any other small-scale organizations, require world-class
skills for their employees, be it data analytics experts, or for providing business acumen, or for
any other generation of leadership, in order to keep abreast of the competitive environment
within the workforce. These skills need to be consistently provided in order to acquire
scalability within the organization. Scalability demands solutions that deeply instil the culture
of learning and dynamic capabilities within the organization (Tyler, 2020).

Amidst the changing landscape in the teaching and learning domain due to the Covid-
19 pandemic, corporate organizations need to maintain their objective of developing skills
among their employees as a foundation for future work. According to Mallee (2018), corporate
training offers a variety of benefits including but not limited to the enhancement of employees’
performance, boosting their productivity, reducing their turnover, as well as improving

organizational culture. Mallee (2018) expresses that, via training, employees receive clear
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communication about their jobs, required processes, and procedures that enable them to
execute their activities within the corporate guidelines. Additionally, Tyler (2020) asserts that
in an organization, investment is essential but is not a guarantee of success. Tyler (2020)
indicates that these skills are best provided by organizations” constant and consistent training
of employees. Hence, training must be effective enough to achieve scalability that instils the
culture of learning and dynamic capabilities needed for the organization’s competitive
advantage. Massive open online courses (MOOQOCs) that enable individuals not only to study
on their own, but also to register and complete courses with accredited institutions, is a
potential tool to be leveraged for corporate training for successful existence and
competitiveness (Ma & Lee, 2019; Alamri, 2022).

Since its inception, MOOC:s as a learning approach have gained popularity and have
helped many learners register and complete their qualifications (Ma & Lee, 2019; Alamri,
2022). However, these developments have been widely applied in education institutions, yet
little progress has been witnessed in the private sector, especially in developing countries
(Chaker & Bachelet, 2020). MOOC:s for corporate training provide numerous benefits for both
organisations and individual employees, including but not limited to increased employee
retention, performance, revenue, morale and motivation, innovation and creativity, company

reputation, as well as better leadership and decision-making (Zur & Friedl, 2021).

The use of MOOCS for corporate training fits well with the current disruption in the
education system due to Covid-19 and the evolving Fourth Industrial Revolution (4IR). The
Covid-19 pandemic, coupled with the ongoing digitization due to the 4IR, has provided an
opportunity to reflect and recalibrate teaching and learning for the support of a resilient
education system in all sectors worldwide (Kanwar & Daniel, 2020; Zhao, Ao, Wang, & Wang,
2022). Besides that knowledge and societies advance during an industrial revolution, 4IR
creates threats to the labour market due to the expected job redefinition and loss (Aluko, Krull,
& Mhlanga, 2022). Hence, employees need to be equipped with those skills that promote
complex problem-solving, creativity, emotional intelligence, and critical thinking. MOOCs can
play a dominant role in imparting these skills, providing a lifelong learning approach, and
also enabling employees to study at their own pace, time, and place (Kalema, 2022). However,
the use of MOOC:s for workplace training and learning has been given little attention: there
has been limited research conducted in this respect (Karnouskos, 2017; Ma & Lee, 2019). This
paucity of studies calls for more research on MOOCs adoption and usage for corporate
training, as well as the development of an appropriate model.

1. RELATED WORK

Several studies have been conducted to investigate the use of MOOC:s for teaching and
learning, with an emphasis on higher-education institutions. This section discusses literature
on these studies, highlighting their limitations and recommendations.
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Sammour, Al-Zoubi, Gladun, Khala and Schreurs (2015) carried out a study that sought
to develop an intelligent model for the adoption of MOOCs by students to complete courses
within universities. Their study used the approach of two virtual programmes - the
international study, and the exchange study. By analysing their data quantitatively, their study
revealed that the two types of proposed virtual study programmes could be accepted in most
aspects by management, academics, and students. Their study indicated that when MOOCs’
benefits are clearly articulated, learners will smoothly adopt and use such. On the other hand,
the study of Mori and Ractliffe (2016) followed a qualitative approach in evaluating MOOCs
usage in higher education. By using the teaching excellence framework (TEF) as their
underpinning theory, these researchers highlighted three factors influencing the completion
of MOOQOCs courses. Factors were listed as time commitment, loss of interest, and the lack of
face-to-face interaction to discuss areas of interest and the sharing of good practice. The study
recommended that for higher institution learners MOOCs should be used in a blended
learning format to enable learners to have face-to-face interaction. These researchers, however,
concurred with Sammour et al. (2015) that, when effectively implemented, MOOCs usage

benefits are enormous.

Marques and Azevedo (2017) investigated MOOCs’ success factors for which they
proposed an analysis framework, testing it qualitatively. Their study observed that, much as
there is still scant literature on MOOCs’ success factors, such literature as is available points to
the development of appropriate frameworks for different situations as they are presented. In
a similar effort to explain MOOCs usage by higher-education students, Kerr, Dale and Gyurko
(2018) developed a framework for an adaptive MOOC in a blended learning format. Their
framework was tested quantitatively using alpha and beta-testing. Results indicated that,
whether blended learning format or purely online, MOOCs adoption and usage is strongly
influenced by learners” perceptions and the technology that the learners interact with when
using MOOC:s.

The study of Ziegenfuss, Furse, Sykes, and Buendia (2019) developed a framework of
MOOC:s usage in the flipped teaching environment. By analysing their data using mixed
methods, their study revealed that for younger learners to effectively use MOOCs, their
attitude plays a significant role; whereas for mature learners, various factors, including
environment and support, are more significant. Additionally, other MOOCs researchers such
as (Oyo & Kalema, 2014; Marques & Azevedo, 2017; Dousay& Janak, 2018) highlight several
other factors that are essential to the successful adoption of MOOCs. These authors, however,
note that the adoption of MOOCs is governed by the diversity of approaches  that users
engage with while carrying out their activities. The above authors indicated that such makes
MOOQOC:s relevant to people of different organizational cultures, technological backgrounds,
varying technological infrastructure, learning styles, and other distinctive characteristics.

N T
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Figure 1: The Conceptual Model
21  The Conceptual Model

From the reviewed literature, it was observed that MOOCs studies, like those of other
technological innovations adoption, were underpinned by various theories and models
including the Theory of Reasoned Action (TRA), Diffusion of Innovation (DOI), the Theory of
Planned Behaviour (TPB), the Social Cognitive Theory (SCT), the Technology Acceptance
Model (TAM) and others. However, from the related work, this study adapted the Technology,
Organization and Environment (TOE) theory ( De Pietro, Wiarda & Fleischer, 1990) as its
underpinning theory. Based on this underpinning theory and the factors that were revealed in
the literature, a conceptual model was designed as demonstrated in Figure 1. In the conceptual
model, the technological factor was reconceptualized from two different perspectives, namely,
users’ perception of technology, and the technology’s characteristics. The users’ perception of
technology included relative advantage, complexity, and cost; whereas the technological
characteristics included compatibility, reliability, scalability, and security. On the other hand,
the organizational and environmental factors were only presented with their attributes,

without further categorization.
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2.2 Hypothesis Development

As demonstrated in Figure 1, five categories of factors were suggested to inform
MOOCs adoption for corporate training. These were the technological, organizational,
environmental, pedagogical, and behavioural intention. These constructs are as discussed in

the proceeding section and the hypotheses that were derived from them.

a) Technological factors: In relation to this study, these factors refer to technological
characteristics and users” perceptions of the technology that informs the organizational
preparedness for adoption. Users” perception of technology implies the way in which
users perceive the technology as being either easy, useful, or costly. On the other hand,
the technological characteristics refer to the features, functional, as well as the non-
functional requirements of the technology (De Pietro et al., 1990). From this category, two

hypotheses (H1 and H2) and seven sub-hypotheses were derived.

H1: Users’ perception towards technology when mediated by behavioural intention

influences MOOC adoption for corporate training.

H1a: Relative advantage when mediated by behavioural intention influences MOOCs

adoption for corporate training.

H1b: Complexity when mediated by behavioural intention influences MOOCs

adoption for corporate training.

Hlc: Cost when mediated by behavioural intention influences MOOCs adoption for

corporate training.

H2: Technological characteristics when mediated by behavioural intention influence

MOOCs adoption for corporate training.

H2a: Compatibility when mediated by behavioural intention influences MOOC

adoption for corporate training.

H2b: Reliability when mediated by behavioural intention influences MOOC adoption

for corporate training.

H2c: Scalability when mediated by behavioural intention influences MOOC adoption

for corporate training.

H2d: Security when mediated by behavioural intention influences MOOC adoption for

corporate training.

b) Organizational Factors: This refers to the organizational aspects that play a role in the

adoption of MOOCs. These may include factors such as the size and structure of the
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organization, organizational support, culture, and competence. The third hypothesis H3,
and its sub-hypotheses H3a — H3d, were derived.

H3: Organizational factors when mediated by behavioural intention influence MOOCs

adoption for corporate training.

H3a: Top management support when mediated by behavioural intention influences

MOOCs adoption for corporate training.

H3b: Organizational size and structure when mediated by behavioural intention

influence MOOCs adoption for corporate training.

H3c: Culture when mediated by behavioural intention influences MOOCs adoption for

corporate training.

H3d: Organization’s competence when mediated by behavioural intention influences

MOOCs adoption for corporate training.

¢) Environmental factors: These factors relate to the aspects that create an influence on
physical activities within an organization. These include the alignment with business
strategies, finding solutions to competitive pressure, balancing the mental effort and
bulkiness of using MOOCs along with other activities. Based on this category, hypothesis
H4 and its three sub hypotheses were developed.

H4: Environmental factors when mediated by behavioural intention influence MOOCs

adoption for corporate training.

H4a: Competition when mediated by behavioural intention influences MOOCs

adoption for corporate training.

H4b: Laws and policies when mediated by behavioural intention influence MOOCs

adoption for corporate training.

H4c: Vendor support when mediated by behavioural intention influences MOOCs

adoption for corporate training.

d) Pedagogical factors: In this study, the pedagogical category refers to the approach to
teaching and training. The approach is informed by the theory of practice and learning,
and how this process influences, and is influenced by, the social, political, and
psychological development of learners. From this category, hypothesis H5 and its sub
hypotheses H5a — H5c were derived.

H5: Pedagogical factors when mediated by behavioural intention influence MOOCs

adoption for corporate training.




AJIT-e Academic Journal of Information Tecnology

2022 Summer/Yaz — Cilt/Vol: 13 - Sayi/Issue: 50
d. 10.5824/ajite.2022.03.002.x

H5a: Learning view, focus of subjects, and pre-course subjects when mediated by

behavioural intention, influence MOOCs adoption for corporate training.

H5b: Quality resources, content organization, and access, when mediated by

behavioural intention influence MOOCs adoption for corporate training.

Hb5c: Interactivity and peer-to-peer learning when mediated by behavioural intention

influence MOOCs adoption for corporate training.

e) Behavioural intention: This refers to the intention to use technological innovation. Based

on this understanding, the sixth hypothesis H6 was derived.
H6: Behavioural intention influences MOOCs adoption for corporate training.
2. RESEARCH DESIGN AND METHODOLOGY

By following a quantitative approach, this study collected data from the South African
mining industry. Three companies were selected: data were collected from the head offices of
the six business units: business systems, master data departments, human resource
development (HRD), accounts payable, business partners/human resources (HR), as well as
general administration. From within these business units, individual respondents were
selected using inclusive sampling, each unit not having more than 50 personnel. Based on the
Krejice and Morgan’s (1970) tool for determining sample sizes for a finite population, a sample
of 175 respondents was determined from the expected population of 300 personnel. To achieve
a good response rate, 210 closed-ended questionnaires were distributed, of which 196 were

answered and returned, although only 180 were usable.
3. RESULTS

Both correlation and regression analyses were conducted to determine the relationship
between the conceptualized factors and their overall contribution toward MOOCs adoption
for the transformation of the culture of training and learning within corporate organizations.
Correlations showed that the suggested factors had a good relationship among themselves.
However, the regression indicated that the conceptualized model had an overall prediction of

72.7%. Regression results are demonstrated in Table 1.

130



https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.002.x
https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.002.x

Massive Open Online Courses for Scalability and Transformational Culture of Learning in Corporate Organizations
Billy Mathias KALEMA, Khuliso SIGAMA

Table 1: Regression Analysis Coefficients

Model Unstandardized Standardize |t Sig. | Collinearity
Coefficients d Statistics
Coefficients
B Std. Error | Beta Toleranc | VIF
e

(Constant) 1.475 | .566 2.607 | .010
RA .260 122 127 2.129 | .026 | .340 2.944
COMPX 724 .346 .737 2.094 | .038 | .335 2.985
COMPY .088 .148 .083 .599 550 | .322 3.105
Cost -.208 | .105 -.069 -1.984 | .045 | 422 2.370
Rel .004 .106 .005 .042 967 | .350 2.854
Scal 199 155 142 1.282 | .202 | .352 2.842
Sec 132 120 112 1.098 | .274 | 413 2.422
ORGTMS .326 123 167 2.651 | .016 | .402 2.490

1 | ORGCul .900 179 732 5.030 | .000 | .304 3.289
ORGCompce 1.107 | .248 1.124 4454 | .000 | .468 2.137
ORGSS -.258 | .130 -.108 -1.988 | .040 | .265 3.770
EnvtCompn 1.025 | .340 .908 3.017 | .003 | .348 2.384
EnvtVS -113 | .100 -.118 -1.139 | .256 | .401 2.495
EnvtLPGF 176 129 164 1.359 | .176 | .297 3.364
PEDLV -789 | .192 -.687 -4.113 | .000 | .454 2.204
PEDQR -1.643 | .299 -1.631 -5.490 | .000 | .349 2.865
PEDInter -.866 | .413 -.730 -2.100 | .037 | .336 2.976
BI .140 .042 404 3.345 | .018 | .348 2.873

a. Dependent Variable: MOOCs Adoption

As demonstrated in Table 1, of the 18 conceptualized independent factors, 12 were
found to have a significant contribution; whereas the sixth’s contribution was found not to be
significant. The overall prediction of the model was set at 72.7%. However, it could be deduced
that the conceptual framework is a good presentation of a model needed for MOOCs
contribution towards scalability and transformational culture of learning within a corporate
organization through training. Based on the critical ratio (t-value), the suggested hypotheses

were tested, and the results were in line with the findings demonstrated in Table 1.
4. DISCUSSION AND INTERPRETATION

The first hypothesis H1, tested users’ perception of technology. It influences the
adoption of MOOCs for scalability and transformational culture of learning in corporate
organizations through training. This hypothesis was accepted. The implication of these
findings is that one’s perception and attitude toward technology influence one’s ability to use
technology for learning. Positive perceptions and attitudes stimulate learning, whereas those
negative hinder such. Perceptions are influenced by self-efficacy, attitude, beliefs, as well as
trust in the system. Similarly, the sub hypotheses Hla, H1b, and Hlc, of relative advantage,
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complexity, and cost, respectively, were also accepted. These findings imply that, when
adopting technology for learning, learners should appreciate the benefits of using it; more so,
if the technology is easy to use. Another implication is that the organization should view the
technology implementation as being cost-effective compared with other available alternatives.
This was true especially after the Covid-19 pandemic shock that compelled all enterprises to

implement social distancing and telecommuting.

The second hypothesis H2, theorized the influence of technological characteristics; this
hypothesis was rejected. Similarly, its sub hypotheses, H2a, H2b, and H2c, examining the
influence of compatibility, reliability, and scalability of the technology, respectively, were also
rejected. On the contrary, the sub-hypothesis H2d, predicating the influence of security, was
accepted. The implications of these findings are that the characteristics of the technology are
more of a concern to the implementers, that is, a technical group, than to the users. This
argument was also supported by researchers such as (Al-Fraihat, Joy & Sinclair, 2017; Aluko
et al., 2022), who also observed that users will value more the smooth interaction with and
benefits of the technology, than its characteristics. More so, most recent technological tools
such as MOOCs have been developed to be operational on numerous platforms, hence giving

few or no hiccups to users, especially if the technology is well implemented.

On the other hand, security was found to be significant. It is essential for both the users
and management to have peace of mind about the security of the technology being used.
Management, on one hand, will be concerned about issues of liabilities that may accrue for the
system usage; whereas users will be concerned mostly about their use of the system on their
personal devices such as laptops, cell phones, and iPads. These findings support those of
previous researchers such as (Marques & Azevedo, 2017; Mcgill, Klobas, & Renzi, 2014) who
alluded to a good network security system helping businesses reduce the risk of falling victim

to data theft and sabotage.

Another hypothesis, H3, predicted the influence of organizational factors on the
MOOCs adoption for scalability and transformational culture of learning in corporate
organizations through training. Hypothesis H3 was accepted. Consequently, its sub
hypotheses H3a, H3b, H3c, and H3d, relating to top-management support, organizational size
and structure, culture, and organization’s competence, respectively, were also accepted. The
findings of this study imply that organizational factors are crucial to the adoption and
implementation of any technological innovation. Organizational issues such as sensitization
of users, allocation of budgets, planning, as well as control of usage, play a critical role in
technological implementation. Organizational factors have been found to be significant for
technological innovation implementation by many other researchers (Barteit, Depoux, Sié, Ye,
& Sauerborn, 2018; Dousay & Janak, 2018; Alharbi & Lally, 2017).



https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.002.x
https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.002.x

Massive Open Online Courses for Scalability and Transformational Culture of Learning in Corporate Organizations
Billy Mathias KALEMA, Khuliso SIGAMA

The fourth hypothesis, H4, theorized the influence of environmental factors on MOOCs
adoption for corporate training; this hypothesis was accepted. Similarly, the three sub
hypotheses H4a, H4b, and H4c, relating to competition, laws, and policies, as well as vendor
support, respectively, were also accepted. The implication of these findings is that social and
externally related factors are essential to the adoption of technological innovations. More so,
policies are needed for guidance in running organizational programmes and also in aligning
the IT objectives with the strategic business goals. These findings are in agreement with other
researchers’ findings, who also indicated that corporate training must be tailored to fit the
organization’s goals and objectives. As such, the technology should embrace the social and
external surroundings of the organization (Barteit et al., 2018; Alharbi & Lally, 2017; Kanwar
& Daniel, 2020).

The fifth hypothesis, H5, theorized that pedagogical factors, when mediated by
behavioural intention, influence MOOCSs adoption for corporate training. This hypothesis was
accepted. Furthermore, its sub hypotheses H5a, H5b, and Hb5c related to learning, viewing
quality resources, as well as interactivity and peer-to-peer learning respectively, were also
accepted. Pedagogical factors mainly focus on how instructors or teachers assist learners to
acquire skills necessary to develop their own ideas, as well as to question themselves and
group members in constructive ways. The acceptance of these hypotheses implies that for
successful adoption of MOOCs for corporate training, learners need to focus on how they
learn, in addition to what they learn, to activate metacognition skills. These findings are in
agreement with those of previous researchers who also noted that having a well-thought-out
pedagogy is essential to the quality of teaching and learning (Zur & Friedl, 2021; Sigama &
Kalema, 2018; Alharbi & Lally, 2017).

The sixth hypothesis, H6, related to the influence of behavioural intention to accept
MOOCs adoption for enhancing scalability and transformational culture of learning in
corporate organizations was accepted. Behavioural intention has been found by many
previous researchers to have a direct influence on the actual change of behaviour (Sigama &
Kalema, 2018; Alharbi & Lally, 2017).

5. CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS

The Covid-19 pandemic caused many organizations to adopt a hybrid format of
working and to extend their operations to a fully remote workforce, in response to the need
for social distancing and the maximizing of workspaces (Kalema, 2022; Palinkas, Springgate,
Sugarman, Hancock ef al., 2021). This transformation, due to this new dynamic, impacted on
all business units of organizations, including activities that needed to be conducted, such as
training. Despite the Covid-19 pressure having somewhat eased, many organizations are still
telecommuting (Aluko et al., 2022). Amidst these dramatic changes, corporate organizations
must endeavour to lead a large-scale transformation of the culture of learning through

[ L
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training, keeping in mind that some of their workforce remains hybrid or fully remote. In this
respect, the leveraging of learning tools such as MOOCsSs remains the best option. Despite the
fact that MOOC:s for teaching and learning have been available for a long time, MOOCs have
become even more important with a hybrid and virtual workforce, especially for corporate
organizations (Alamri, 2022). Meaningful training must be implemented to achieve the
organizational objective of knowledge transfer and effective skills development in the virtual
context of a corporate enterprise. There is therefore a need to rely more on collaborative tools

such as MOOC:s that allow people to work with one another in an agile way.

Consequently, the increasing globalization and the momentum arising from the Fourth
Industrial Revolution (4IR) are forcing many businesses to face enormous risks of competition
and loss of market share (Kalema, 2022). Organizations must ensure that their critical functions
are in the hands of employees with proven ability and competencies needed to compete in the
business changing environment. To meet this demand, organizations must leverage online
learning and its applications such as MOOCs. This will allow such institutions to be both
flexible and transformational towards their full-time employees. The correct applications will
equip employees with critical skills and address skills gaps that could affect their business.
Importantly, MOOCs are supported by accredited universities and experts in the field (Zhao
et al., 2022). MOOCs can be tailored to fit the needs of an organization. As such, this makes
MOOC:s an ideal addition to the corporate transformation culture of learning. Additionally,
the MOOC:s characteristics such as versatility, having a broad range of topics, as well as good
and high-quality content, are essential for the provision of employees’ skills development and
compliance training relevant for almost all corporate enterprise business units (Alamri, 2022).
Besides cost saving, MOOCs will also help an organization to upskill its employees, create a
culture of personalized learning, improve collaboration among its employees, as well as

bridging the performance gaps key to achieving a competitive advantage (Aluko et al., 2022).

The study developed a model for the adoption and use of MOOCs for corporate
training. Based on the reviewed literature, the study developed a conceptual model that was
tested quantitatively. Results indicated that organizational competencies and culture play a
highly significant role in the adoption of MOOC:s for corporate training. More so, pedagogical
factors and environmental competition also need close attention in the process of adoption of
MOOQOC:s for corporate training. The model developed by this study will be used by many
organizations that intend to scale a culture of learning using technology. It is important to note
that embarking on any sort of online learning initiative is no small feat. Therefore,
organizations need to base their adoption decisions on empirical evidence supported by a

well-developed model, so as to avoid potentially expensive technology missteps.
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6.1 Recommendation

This study was conducted during the times of post-Covid-19 crisis when many people
are still traumatized by the pandemic experiences, even though the respondents were not
necessarily victims of the disease. It is not clear whether the perceptions of the respondents
will remain the same after some time when Covid-19 has completely been eradicated or when
its cure has been found. Therefore, some factors of this model may cease to be significant, and
others become salient. Because the data for this study were collected at one particular time, the
study, therefore, recommends future testing of the model and extending it to include new
factors that would have become salient. Future research should also include the analysis of the
interacting effects of the respondents” demographic factors; as such perceptions may change

with time.

The rapidly changing business environment due to globalization and the evolution of
the 4IR requires organizations to constantly equip their employees with the skills and
competencies needed for achieving competitive advantage. Much as the online learning
method has been proven to be revolutionary in providing quality learning much more rapidly,
some employees may not find it user-friendly when training online. Organizations must

therefore sensitize their employees prior to engaging in online training.
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Oz Toplumlarda ulus kimliginin yeniden iiretilmesi ve pekistirilmesinde ulusal

bayramlar 6nemli bir rol iistlenmektedir. Her yil belirli giinlerde gorkemli térenlerle
kutlanan ulusal bayramlar, topluma verilmek istenen mesajlar: iletmek adina da
onemli bir firsat olarak goriilmektedir. Giiniimiizde devlet yoneticileri ve siyasi parti
temsilcileri, ulusal bayramlarda yaptiklar: konusmalarla ya da kutlama mesajlariyla
ulus kimliginin yeniden insasina hizmet etmektedirler. Bu ulus kimligi aym
zamanda devlet yoneticilerinin  temsil ettigi ideolojiler cercevesinde insa
edilmektedir.
Bu baglamda bu calismanin amacs, hiikiimet yetkililerinin ve politik aktorlerin ulusal
bayramlardaki mesajlarini kitlelere ulastirirken séylemleriyle nasil bir ulus profili
ortaya koyduklarimi saptamaktadir. Bu dogrultuda calismada TBMM'de grubu
bulunan bes siyasi parti liderlerinin 2022 yili 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami'na iliskin Twitter paylasumlar: nitel ve nicel icerik analizi yontemi ile ele
alimmgtir. Calisma sonucunda HDP Es Genel Bagkanlar: Mithat Sancar ve Pervin
Buldan disindaki liderlerin, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramu ile ilgili
dogrudan ya da dolayli paylasimlar yaptiklar: ve mesajlarinda temsil ettikleri
ideolojiyle ortiisen bir ulus profili cizdikleri tespit edilmistir. Ayrica Recep Tayyip
Erdogan, Kemal Kiligdaroglu ve Devlet Bahgeli’nin paylasimlarimin, temsil ettikleri
partilerin propagandalarini iceren mesajlar tasidigi da goriilmiistiir.

Anahtar . Ulus, Ulusal Bayramlar, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, Liderler,
. Twitter
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National Holidays and Social Media in the Reconstruction of the Nation's
Identity: April 23 Celebrations of Political Party Leaders on Twitter

ABSTRACT National holidays play an important role in the reproduction and consolidation of

national identity in societies. National holidays, which are celebrated with
magnificent ceremonies on certain days every year, are also seen as an important
opportunity to convey the messages that need to be given to society. Today, state
administrators and representatives of political parties both serve the reconstruction
of national identity with their speeches or congratulatory messages on national
holidays and shape their discourses within the framework of the ideologies they
represent and draw a profile of national identity.
In this context, the purpose of this study is to determine how government officials
and political actors use social media when delivering their messages to the masses on
national holidays and how they create a national profile with their rhetoric. In this
direction, in the study, Twitter shares of the leaders of the five political parties with
groups in the Parliament on April 23, 2022 related to National Sovereignty and
Children’s Day were analyzed using the qualitative and quantitative content
analysis method. Firstly, it was determined whether Recep Tayyip Erdogan, Kemal
Kiligdaroglu, Devlet Bahgeli, Meral Aksener, Pervin Buldan and Mithat Sancar
shared within the scope of April 23 National Sovereignty and Children’s Day within
the scope of the sample and the interaction received by these shares. Then, the
messages containing definitions of nation, national-religious discourse and symbols,
definitions of Atatiirk and political propaganda were analyzed in the aforementioned
shares. As a result of the study, it was determined that leaders other than HDP Co-
Leaders Mithat Sancar and Pervin Buldan made direct or indirect shares related to
April 23 National Sovereignty and Children’s Day and drew a nation profile that
coincided with the ideology they represented in their messages. In addition, it was
also seen that the shares of Recep Tayyip Erdogan, Kemal Kilicdaroglu and Devlet
Bahceli carried messages containing the propaganda of the parties they represent.

Anahtar . Nation, National Holidays, April 23, National Sovereignty and Children's Day,

Kelimeler Leaders, Twitter

EXTENDED ABSTRACT

With the French Revolution, the empires formed by societies from many different
ethnic and religious groups were dispersed one by one, and each nation began to create its
own state. One of the empires affected by this current became the Ottoman State, and when
Decadence could not be prevented, the idea of Turkism gradually began to spread among the
Turks in the Ottoman Empire. This idea also existed in the Republic of Turkey, which was
established after the Ottoman Empire, and the founding cadres of the Republic tried to build
a nation based on Anatolian Turkishness. In this process, national holidays also played a
critical role in the settlement of nation-building in society. During the holidays celebrated with
magnificent ceremonies, the bond of belonging to society has been instilled.
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Nowadays, national holidays in Turkey are important days that serve to strengthen the
consciousness of the nation. But national holidays are no longer limited to official ceremonies,
which are held exclusively by the state hand. Because along with the developing Internet
technology, these important days are also celebrated on social media platforms and national
consciousness is reproduced on these platforms. Nowadays, the leaders of political parties also
celebrate national holidays with their social media accounts and try to impose their own

thoughts on their masses during these days when national emotions are intense.

In this context, this study focuses on the messages given by the leaders of political
parties to the masses on national holidays in Turkey. Within the scope of the study, both the
practices of leaders using Twitter on national holidays and the contents of the messages they
give via Twitter were examined. In this way, it was tried to determine which discourses the
leaders based their messages to their masses on. The study, which uses the qualitative and
quantitative analysis method, was limited to social media shares of the leaders of the AK Party,
CHP, MHP, 1Y Party and HDP, whose group is in the Parliament, on April 23, 2022, National
Sovereignty and Children's Day. In the study, it was first examined whether the leaders shared
about National Sovereignty and Children's Day on April 23 and the interaction they received.
Then, it was tried to determine how the identity of a nation was revealed in the shares, how
the leaders remembered Atatlirk, whether they used national-religious rhetoric, and whether

the messages served the propaganda of the parties represented by the leaders.

As a result of the study, it was seen that leaders other than HDP Co-Leaders Mithat
Sancar and Pervin Buldan made direct or indirect shares related to National Sovereignty and
Children's Day on April 23. In addition, it was determined that all four leaders drew a nation
profile that coincided with the ideologies they represented in their shares. Finally, it has been
determined that the shares of Recep Tayyip Erdogan, Kemal Kiligdaroglu and Devlet Bahgeli

also carry messages containing the propaganda of the parties they represent.

GIRIS

Fransiz fhtilali ile birlikte bagta Avrupa olmak iizere dalga dalga biitiin diinyaya
yayilan ulusguluk fikri, imparatorluk yapisina sahip devletlerin dagilmasina zemin hazirlamis
ve tarih sahnesine wulus devletler ¢kmaya baslamistir. Bu donemde dagilan
imparatorluklardan bir tanesi de Osmanli’dir. Yaklagik yiiz yil siiren ayaklanma, isyan ve
savaglarla miicadele eden Osmanli Devletinin, Balkanlar'daki biitiin topraklarini

kaybetmesiyle birlikte Imparatorluk refleksleri zayiflamis ve Tiirk aydinlarindan baglayarak

toplum igerisinde giderek Tiirkgiiliik fikri yayilmaya baglamistir.

Anadolu’nun isgale ugramasi tizerine Anadolu’da yasayan Tiirk milleti igin ulusguluk,
“vatan1 koruma” ve “bagimsizliga giden yol” olmustur. Milli Miicadele, Anadolu ve Trakya
topraklarinda yasayan halkin Tirk ulusal kimligi etrafinda biitiinlesip kenetlenmesini

140
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saglamistir. Isgalci emperyalist devletlere karsi Mustafa Kemal Pasa liderliginde milletin
topyekln katilimiyla yiriitiilen Kurtulus Savasi’min zaferle neticelenmesi tizerine Tiirkiye
Cumhuriyeti kurulmustur. Lozan Anlagsmasiyla bagimsizhigi tescil edilen Tiirkiye
Cumbhuriyeti, Misak-1 Milli sinirlar1 igerisinde, Anadolu Tiirkliigiine dayali bir ulus devlet
olarak diinya devletleri arasindaki yerini almigtir. Imparatorluk bakiyesi bir toplum
tarafindan kurulan Cumhuriyet'in ilk yillarinda kurucu kadrolar, ulusal kimlik olusturma
¢abas1 icine girmislerdir. Bu siiregte ilan edilen ulusal bayramlar da kurucu kadrolar

tarafindan toplumda ulus bilincinin yerlesmesi igin bir firsat olarak goriilmiistiir.

Tiirkiye’de bugiin de ulusal bayramlar, ulus bilincinin pekismesine hizmet eden
onemli giinler olmaya devam etmektedir. Ancak giintimiizde ulusal bayramlar: sadece devlet
eliyle diizenlenen resmi torenlerle sinirli gormemek gerekir. Zira gelisen internet teknolojisi
ile birlikte ulusal bayramlar artik sosyal medya mecralarinda da kutlanmakta ve bu

platformlarda da ulus bilinci yeniden {iiretilmektedir.

Bu ¢alisma, ulus insasmin yeniden iiretimi siirecinde siyasi parti liderlerinin ulusal
bayramlara iliskin sosyal medya paylasimlarina odaklanmaktadir. Calisma kapsaminda
TBMM'’de grubu bulunan siyasi partilerin genel baskanlarinin Twitter hesaplarindaki 2022 y1l1
23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami paylasimlar: ele alinmaktadir. Calismanin
evreni olarak Twitter'in secilmesinin nedeni ise liderlerin, kitlelerine ulasmada Twitter’1 aktif
olarak kullanmalaridir. Bu baglamda oOncelikle Orneklem dahilindeki Recep Tayyip
Erdogan’in, Kemal Kiligdaroglu'nun, Devlet Bahgeli'nin, Meral Aksener’in, Pervin Buldan'in
ve Mithat Sancar'in Twitter hesaplarindan paylasim yapip yapmadiklar: ve paylasimlarin ne
kadar etkilesim aldig1 nicel igerik analiz yontemi ile saptamak amaglanmaktadir. Ardindan da
liderlerin s6z konusu paylasimlarinda nasil bir ulus profili cizdikleri, milli-dini sdylem ve
sembollere yer verip vermedikleri, Atatiirk’ii nasil tanimladiklar1 ve mesajlarinda siyasi
propaganda igeren sdylemlerin olup olmadigi sorularma nitel icerik analizi yontemi
kullanilarak yamit aranmaktadir. Calismada ilk olarak ulus kavrami, Tiirkiye'de ulus
kimliginin insa siireci, ulusal bayramlar ve 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami
tizerine kavramsal bir cerceve sunulmaktadir. Ardindan yeni medya teknolojilerinin
gelisimine deginilerek, genelde sosyal medyanin 6zelde ise Twitter'in kitle iletisimindeki

roliine vurgu yapilmaktadir.
1. ULUS KAVRAMI VE TURKIYE’'DE ULUS KIMLIGININ INSASI

“Ulus” sozcligiiniin degisik donemlerde ve dillerde farkli anlamlar1 olmustur. Bati
Avrupa cografyasinda en temel siyasal birim i¢in kullanilan yaygimn bir sozciiktiir. Ulus veya
es anlaml karsiliklar1 ise Orta ve Dogu Avrupa topraklarinda irka ve dile dayanan topluluklar
icin kullanilmugtir. XIX. Yiizyil oncesinde bir 6nem tasimayan bu kavram uluslarin kendi
kaderini belirleme haklarmin taninmaya baglamasiyla birlikte énemli hale gelmistir (Carr,
2019, s. 12).
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Avrupa’da XIX. yiizyilda toplumsal ve siyasal bir proje haline getirilen ulusguluk, énce
Bat1 toplumlarinin biiyiik ¢ogunlugunu bigimlendirmis, daha sonra Bati dis1 toplumlar:
kusatmistir. Diinyanin geri kalani gibi Tiirk toplumu da bu siirecin etkisine girmistir. Ancak,
ulusgulugun Tiirk toplumundaki karsiigr "Tiirkgiiliik" olmustur. Avrupa’da olusan Tiirk
algis1 ve Tiirklerle ilgili yapilan Tiirkoloji calismalarinin ortaya koydugu verilerin etkisiyle
Tiirkliik bilinci bicimlenmistir. Tleriki safhalarda siyasal ve kiiltiirel anlamda kimlik belirtme

¢abasina doniiserek ulusguluk rengini almistir (Karakas, 2000, s. 11).

Fransiz ihtilalinin etkisiyle Avrupa’da gelisen ulus fikri, Osmanli’'nin gayrimiislim
toplumlari iginde erken dénemde kabul gorerek oncelikle Balkanlar’da karsilik bulmustur.
Osmanli toplumunda ulusguluga ilk ilgi duyanlar Avrupa iilkelerinde bulunan Tiirk aydin ve
devlet adamlar1 olmustur. Bunlardan bazilari, ulusgulugu, yticelten kisiler olarak tilkelerine
donmdiislerdir. Fransiz Ihtilali'nin ana fikirleri olan, “Vatan, millet (ulus), hiirriyet, esitlik”
kavramlarmi siklikla dile getirmislerdir. Yabanci okullarda gorevli 6gretmenler de ulus

kavrama ve fikirlerini Osmanl iilkesinde yaymislardir (Vatandas, 2010, ss. 116-117).

Tiirkler arasinda ulusgulugun kabul gormesi, daha ge¢ devirlerde Balkan Savaslar:
sirasinda olmustur. I. Diinya Savasi sonras: Anadolu’'nun isgale ugramasi Anadolu’da milletin
varligin1 ve vatani koruma reflekslerini gelistirmistir. Milli Miicadele, Tiirk kimliginin
gelismesinde son derece etkili olmustur. Miisliiman ahalinin vatan ve millet kavramlarini

kaynastirarak biitiinlesmesinde Milli Miicadele 6nemli rol oynamistir (Karpat, 2017, s. 43).

Osmanli Imparatorlugunun dagilmas iizerine Tiirk halki Ulusal kurtulus savasini
basglatmistir. Zaferin ardindan kurulan Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti, Cumhuriyet'le birlikte,
Misak-1 Milli smirlar1 icerisinde, Anadolu Tiirkliigiine dayal bolgesel bir ulus devlet olarak
sekillenmistir. Cumhuriyet, devletin yeni kimliginin olusumunu, toplumla bir ortaklik kurma

cabasi igerisinde gergeklestirmeyi hedeflemistir (Karakas, 2000, s. 141).

Cumhuriyet'in kimlik olusturma cabas1 icinde oldugu ilk 10 yil icinde Tiirklerin
Anadolu topraklarindaki tarihlerinin ¢ok eskilere dayandigini ortaya koyma cabasi igine
girilmistir. Tiirk Tarih Tezi ile Tiirklerin atalarinin kadim Anadolu kavimleri olan Siimerler ve
Hititler oldugunu ileri siiriilmektedir. Giineg Dil Teorisi ise biitiin dillerin Tiirkgeden tiiredigi

varsayimina dayandirilmaktadir.

Tiirk Ocagi, Osmanli déneminde 1912’de kurulup Cumhuriyet’in ilk yillarinda 1931’
kadar faaliyetlerini siirdiirmiistiir. Tiirk Ocaklar, kiiltiirii temel almis ve kapanincaya kadar
da bu 6zelligini korumustur. Lider kadrosu Tiirk kiiltiirtinti tarih, maneviyat ve din iginde
kabul ederek kiiltiirti medeniyet unsuru olarak benimsemistir. Tiirk milliyetgileri, kiiltiirtin
evrensel oldugunu belirterek, Bat1 kiiltiirtiniin iyi ve giizel yonlerinin almabilecegini dile

getirmislerdir. Ocaklar, Tiirk milliyet¢iligini Anadolu ve Rumeli topraklar: ile smirh goriip
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bazi1 milliyetcilerin savundugu Turancilik fikirlerine mesafeli durus sergilemistir (Karpat,
2017, ss. 40-41).

Tiirk milliyetgilerinin teorisyeni Sosyolog Ziya Gokalp, Fransiz diisiiniir Emile
Durkheim’in ulusculuk fikirlerinin de etkisiyle ulusgulugu asir1 sekilde yticeltmistir.
Ulusculugu ideal toplumla es anlamh tutmustur (Heyd, 1979, s. 68). Gokalp, Tiirk tarihinde
yasanan Iran niifuzunun olumsuz etkilerine dikkat gekerek Bati uygarligindan alinacak
kiiltiirel unsurlarin sinirl tutulmasi gerektigini savunmustur. Bunun da ancak “ulusal kiiltiir”
degerlerine sahip ¢ikilarak, yabanci kiiltiirel degerler ayiklanarak gerceklestirilebilecegini dile
getirmistir (Heyd, 1979, s. 96). Tiirk aydinlari, Cumhuriyet’in ilanindan sonra devrimler

araciligiyla milletten ulusa gegisi basarmiglardir.

Ulusal kimlige iliskin bugiine kadar birbirinden degisik ¢ok farkli siiflamalar
yapimistir. Ancak bir toplumun ulus niteligi kazanmas: igin belirli baz1 kriterlere sahip
olmasi, biitiinliik iginde bir toplumsal yapiya dayanmas: gerekmektedir. S6z konusu bu
toplumsal yapinn 6zellikleri yaygin sekliyle kiiltiir birligi, dil birligi, soy birligi, ortak bir
vatan ve ortak bir tarih olarak bes bashk altinda toplanabilmektedir (Vatandas, 2010, s. 29,
Smith, 1994, ss. 31-32).

Ulusculuk, siyasal yapi ile ulusal yapinin ¢akismasi gerektigini kabul eden siyasal bir
ilke olarak ortaya c¢ikmistir. Duygu ve hareket baglaminda ulusculugu en iyi sekilde
tanimlamanin yolunun bu oldugu varsayilmaktadir. YoOnetenler, yonettikleri ulusun
¢ogunlugundan farkli bir ulusa mensuplarsa, bu durum uluscgular bakimindan siyasal
geleneklerin ve kurallarin bariz ve katlanilmaz sekilde ihlal edildigi ve ¢ignendigi anlamina
gelmektedir. Ulusguluk, etnik sinirlarin siyasi sinirlarin ilerisine tasmamasi, devleti yonetenler
ile halk arasinda kopukluga meydan verilmemesini mesruiyet kaynag: olarak gérmektedir
(Gellner, 2008, s.71).

2. TURKIYE'DE ULUSAL BAYRAMLAR VE 23 NiSAN ULUSAL EGEMENLIK
VE COCUK BAYRAMI

Tiirkiye’de ulusal bayramlar, kurucu kadrolar tarafindan Cumbhuriyet’in
kurulusundan itibaren ulusal bilincin pekistirilmesi igin bir firsat olarak goriilmiistiir. Bu
anlamda bayram kutlamalar i¢in hazirliklar sehirlerde giinler 6ncesinden planlanmigtir.
Devlet tarafindan gergeklestirilen 6nemli yatirimlarin temel atma ve agilis torenleri genellikle
bayram giinlerine denk getirilerek yapilan hizmetlerin propagandaya doniistiiriilmesi
hedeflenmistir. Bu maksatla Cumhuriyet’in ilk yillarinda Bayrami kutlamalarinin gérkemli ve
kusursuz olmasina biiylik 6nem verilmistir. Bayramlar halka verilmek istenen mesajlar:

iletmek igcin 6nemli bir arag olarak degerlendirilmistir.

Diinyadaki her toplulugun kutladig: bir 6zel giinii vardir. Seving ve cogkunun en {ist

seviyede yasandig: 6zel giinler olan bayramlar, toplumuzda dini ve milli bayramlar olarak iki

[ L
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kategoriye ayrilmaktadir. Dini bayramlar Ramazan ve Kurban Bayramlaridir. Milli
bayramlarimiz ise 23 Nisan'da Milli Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis'ta Atatiirk’ii
Anma Genglik ve Spor Bayrami, 30 Agustos’'ta Zafer Bayrami ve 29 Ekim’de Cumhuriyet

Bayrami olarak kutlanmaktadir.

Bu bayramlarin hukuki dayanag: ise Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi'nin, 27 May1s 1935
tarihinde kabul ettigi 2739 Sayili Ulusal Bayram ve Genel Tatiller Hakkinda Kanun'na
dayanmaktadir. Kanunun 1. Maddesine gore "Ulusal bayram", Cumhuriyet'in ilan edildigi 29
Ekim giiniidiir. Bayram, 28 Ekim giinii 6gleden sonra baslayip 30 Ekim’de sona ermektedir.
Kanun'un 2. maddesinde 6teki bayramlar sayilmaktadir. Ulusal Egemenlik (Cocuk) Bayrami
22 Nisan 6gleden sonra baslamak tizere 23 Nisan'da, Bahar Bayrami 1 Mayis’ta, Zafer Bayram
ise 30 Agustos’ta kutlanacaktir. Kanun metninde dini bayramlara da yer verilmistir. Kanunun
ilk halinde Ramazan Bayrami, "Seker Bayrami" olarak anilmaktadir. Ramazan ifadesi dini
ibadet ayimni ¢agristirdig: icin sekiiler bir ifade olan bu isim tercih edilmistir. Stiresi 3 giindiir.
Kurban Bayrami ise oldugu gibi kanun metninde yer almistir. Siiresi 4 giindiir. Diinya ile
entegre olmanin geregi olarak Miladi Takvime gore Yilbas: giinii 31 Aralik 6gleden sonra
baslamak iizere 1 Ocak genel tatil giinleri arasinda sayilmistir. Kanun ile Cumhuriyet Bayrami
glinlerinde 6zel isyerlerinin kapali olmasi esas1 getirilmistir (Resmi Gazete, 1935, s. 3017). 20
Haziran 1938’de Kanunun 2. maddesine eklenen ek bir fikra ile Genglik ve Spor Bayrami 19

Mayis giinii de genel tatil giinleri arasina alinmastir.

Tiirkiye’de ulus-devlet olusturma stireci Bati’daki benzerlerinden farkh ilerlemistir.
Batili ulus-devletlerde siire¢ ulus devlete istekli bir burjuvaziye mensup yurttaslar tarafindan
desteklenmistir. Tiirkiye de ise ulus devletin kurulusu Batinin aksine Modernlesme ve
Batililasma yanlis1 asker-sivil biirokrat bir kadro eliyle gergeklestirilmistir. Cumhuriyet’in
resmi torenleri bu elit kadronun talepleri dogrultusunda sekillenmektedir. Cumhuriyet'in
toren anlayis1 incelendiginde toplumun {i¢ kesimini kapsadig1 goriilmektedir. Bunlar; Toreni
kabul edenler, Toreni sunanlar, Halk olarak siralanabilir. Baskent Ankara’da Cumhurbaskani,
oteki sehirlerde vali toren protokoliiniin basinda yer almaktadir. Validen sonra makam ve
riitbelerine gdre diger asker-sivil biirokratlar, ydneticiler torendeki yerlerini almaktadur. Ikinci
sirada ise toreni sunanlar gelmektedir. Torenin diizenlenmesine sebep olan bayramin
ozelligine gore aktorler degismektedir. 23 Nisan toreninde ¢ocuklar, 19 Mayis toreninde
gengler, 30 Agustos ve Cumhuriyet Bayrami torenlerinde askerler 6n plana ¢ikmaktadir.
Ugiincii sira da yer alan halk kesimi torenlerin izleyicisidir. Halkin pasif sekilde kendisine

ayrilan yerden toreni izlemesi alkislamasi1 beklenmektedir. Halk, izledigi kendine sunulan

* TBMM’de kabul edilen 2739 Sayili Ulusal Bayram ve Genel Tatiller Hakkindaki Kanuna bakiniz. Ulusal Bayram
ve Genel Tatiller Hakkinda Kanun. (1935). Resmi Gazete, 3017, 1 Haziran 1935.
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torenle “ulus” olmanin suuruna varacak ve onun gururunu yasayacaktir (Ozbudun &
Demirer, 2006, s. 60).

Bayramlarda Cumhuriyet’in dogusunu hazirlayan olaylar halka tekrar hatirlatilarak,
ulusal biling asilanmaya ¢alisiimaktadir. Bayramlar iizerinden rejimin kendisini yeniden
tiretme kaygisi icinde oldugu sOylenebilir. Bayramlarda amag, siyasi rejime kaliciik ve
siireklilik saglamak hedefler arasindadir. Bayramlar, yeni nesillere “Cumhuriyet”e, “Vatan”a,
“Atatiirk”e, “hayat”a bagli, vatandas olmalar1 seklinde mesajlarin aktardigi ortamlar ve
zamanlar olmaktadir (Aslan, 2011, ss. 185-187).

Cezayir asilli Fransiz diisliniir Louis Althuser (2000, ss. 25-26). Marksist teoride,
devletin ideolojik aygitlarmin (DIA) devlet aygitimin “hiikiimet, yonetim, ordu, polis, mahkemeler,
hapishaneler” gibi kurumlardan olustugunu hatirlatarak, kendinin ise bu kurumlara “devletin
bask1 aygit1” adini vermeyi tercih ettigini belirtmektedir. Devlet bu kurumlar ile baski ve zor
kullanarak giiclinii sergileyebilmektedir. Ancak Althuser, devletin baski aygitlar1 disinda
kalan toplumsal hayatin neredeyse tamamini kusatan diger bazi yapilar1 da “DIA’lar olarak
kabul edebiliriz” demektedir. Althuser’in soziinii ettigi bu kurumlar: dini kurumlar, egitim
kurumlari, aile kurumu, siyasi olusumlar, sendikalar, kitle iletisim haberlesme araglari,

kiiltiirel ve sportif faaliyetlerdir.

Devletin baski aygit1 ile DIA’lar ayni sey olarak goriilemez. Althuser’e (2000, ss. 27-28)
gore DIA’lar1 devletin baski aygitindan ayiran temel fark devletin baski aygitlari, "zor
kullanarak" islerken, DiA’lar "ideoloji kullanarak” islemektedir. Sonucta ya “baski” ya da
“ideolojik” sekilde olsun, devletin her aygiti hem baski hem de ideoloji ile islemektedir.
Burada ideolojik aygit ile baski aygit1 birbirine karistirllmamalidir. Devlet “ideolojik aygit”

devreye soktugunda zorlama ve baski olmaksizin rizaya dayali is yapmaktadir.

Tiirkiye’de “ulus devlet” kurulurken devlet, bazen “baski aygitin1” bazen de “ideolojik
aygitim1” devreye koymustur. Kurucu lider kadrolar, baski ve zorlamanin toplumda ters
tepecegini diistindiigli durumlarda ideolojik yaklagimi benimseyerek halkin rizasinin

tretilmesini tercih etmistir.
3. YENI MEDYA TEKNOLOJILERI

Amerikan Savunma Bakanlig1 tarafindan 1969 yilinda kurulan ve internettin temelini
olusturan Ileri Arastirma Projeleri Ajans1 (ARPANET), baslangicta askeri ihtiyaclar:
karsilamak amaciyla tasarlanmis olmakla birlikte daha sonra bilimin hizmetine sunulmustur.
Universitelerdeki arastirmalari gilivenlik sektoriine transfer etmek icin bir altyap: olusturan
internet, gelisimini soguk savas yillarmin 6zel sartlar1 altinda stirdiirmiistiir. Soguk savas
konsepti iginde, ¢ikmasi ihtimal dahilinde olan bir niikleer savasta iletisim sistemini ayakta
tutacak bir altyap1 olarak diisiiniilen internet, 1969°da Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
arastirma kurumlari ile tiniversitelerin bilgisayarlar tizerinden baglanmasini saglayacak bir ag

olarak tasarlanmistir (Bulunmaz, 2011, s. 30). Cok kisa zamanda yayginlasan internet ag1, 1972
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yilinda milletler arasi bir konferansta diinyaya tanitilmistir. Yeni teknoloji bilgisayarlar
arasimdaki haberlesme getirdigi farkli boyutla birlikte giintimiizde diinyanin her yanini saran
siber aglara dontismiistiir (Tokgoz, 2000, ss. 66-67). Yeni medya teknolojileri iste s6zii gegen
bu aglar iizerinde islemektedir. Milenyum cagina girilmesiyle birlikte iletisimin bireyler ve
kitleler igin nitelikleri de cok hizli bir sekilde degismeye baslamistir. Internet ve sayisal
teknoloji sayesinde yazi, ses, goriintii gibi medya igerikleriyle birlikte her tiirlii veri ve bilginin

dolasimi ve hizi her gegen giin artmistir.

Internetin Tiirkiye’deki hizmete girisi ise 12 Nisan 1993 tarihinde olmustur. Bilimsel
altyapiya destek olmasi beklenen internete Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu
(TUBITAK) 6nciiliik etmistir. Bagkent Ankara’daki Ortadogu Teknik Universitesinde (ODTU)
TR-Net is birligiyle Devlet Planlama Tegkilati (DPT) destegiyle Tiirkiye'nin ilk internet
baglantis1 gerceklestirilmistir (Karaduman, 2003, s. 138).

Mobil hale getirilen ve internete baglanabilen telefonlar, kendisinden onceki kitle
iletisim araglarimin tiim Ozelliklerini insanlara biitiinlesik (ses-goriintii-yazi) olarak
sunmaktadir. Bu ozelligiyle artik telefon, kisisel haberlesme araci olmanin yani sira biitiin
medya mecralarini biinyesinde toplayan kitle iletisim aract halini almistir. Internete
baglanabilen bilgisayar ve mobil iletisim araglari, tiim diinya ile ayn1 anda haberlesme imkan1
sunmaktadir. Bu yoniiyle Mcluhanin® “kiiresel kdy” tezi, yeni iletisim teknolojileri sayesinde

bir kez daha dogrulanmaktadir.

Ote yandan Althusser’den hareketle, yeni medya teknolojilerinin gerektiginde
“devletin ideolojik aygit1” olarak kullanilabildigi yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir.
Daha ¢nce de ifade edildigi iizere devletin baski aygitlar1 ve ideolojik aygitlar1 yoniinde bir
ayrima giden Altusser (2014, s. 61), ideolojik aygitlardan bir tanesinin basmn, radyo ve
televizyonu igerisine alan haberlesme aygiti oldugunu savunmaktadir. Althusser’e gore
haberlesme aygiti, “yurttaglar1” giinliik milliyetcilik, sovenizm, liberalizm, ahlakgilik vb.
dozlarla besleyen bir aygittir. Giiniimiizde internet ve sosyal medya aglar1 da egemen

ideolojinin yeniden iiretilmesi stirecinde kullanilmaya miisait kitle iletisim araclaridir.

Yeni medya teknolojileriyle birlikte kitle iletisim araclarma yeni ve genel bir ad bulma
arayist da baslamistir. Zira basmn denildigi zaman insanlarin aklina ilk gelen ¢agirisim
gazeteler ve dergiler olurken radyo, televizyon ve internet bu tanimin igine sigmamaya
baslamistir. Bu siirecte Latince'deki "medius" sozciigiiniin ¢ogulu; ingilizce’deki “medium”
sOzciigiy; Tirkce'de “media” veya “medya” olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu yabanca
sozciik, tartismalar arasindan “medya” olarak dilimize girip yerlesmistir (Nalgaogulu, 2003, s.

" Detayli bilgi i¢in bkz: McLuhan, M., Powers, B. R., (2001). Global K&y (The Global Village) 21. yiizyilda
yeryiizii yasaminda ve medyada meydana gelecek doniisiimler, Bahar Ocal Diizgdren (Cev.), Istanbul:
Scala Yayincilik.
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43). Geleneksel kitle iletisim araglar1 olan gazete, radyo ve televizyon yayinlar1 medya olarak
algilanirken internet araciligiyla kullanilan medya araglari ise yaygin bir sekilde “sosyal
medya” diye adlandirilmaktadir. Sosyal medya araglari, tasarim ve kullanim pratikleri
yoniinden farkliliklar tasimakla beraber genel anlamda; igeriklerin olusmasi siirecine herkesin
katkida bulunabildigi katilimc1 projeler, sanal diinyalar, blog ve igerik topluluklar: ve sosyal
ag siteleri, sosyal medya araglari olarak nitelendirilmektedir (Joseph’ten akt. Basibiiytik, 2014,
s. 52).

3.1.Sosyal Medya ve Twitter

Web 1,0 teknolojisi ile kullanicilara iletisim siirecine aktif olarak katilmadan tek yonlii
pasif iletisim imkani sunan internet, web 2,0 teknolojisi ile boyut degistirmistir. Aktif katilim
ve iletisim imkaniyla birlikte bireyler, internet ortaminda daha fazla varlik gostermeye
baslamistir. Bu yeni teknoloji ile birlikte Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Pinterest,
Foursquare, Flickir, Wikipedia, Google, Blog gibi yeni medya mecralari, insanlar arasinda

etkilesime imkan verir hale gelmistir (Tuncer, 2014, s. 11).

Bagibiiyiik (2014, s. 51), sosyal medyanin “Internet kullanicist bireylerin web 2.0 teknolojisi
kullanarak olusturduklari sanal kimlik hesaplar: tizerinden igerik/fikir tirettikleri, paylastiklar: ve fikir
tartistiklar: sanal tartisma platformlar1” seklinde tanimlanabilecegini ifade etmektedir. Yine
Basibiiyiik’e (2014, s. 53) gore, sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran iki onemli 6zellik;
kullanicilarin mesajin {iretilmesi ve dagitilmasi siirecinde etkin rol {istenmesi ve normal
sartlarda birbirleriyle iletisim kurma olanagl olmayan kullamicilarin aktif iletisim
kurabilmelerine imkan vermesidir. Ayrica sosyal medya mecralar;, tim sosyo-ekonomik
acidan farkli gruplar tarafindan kullanilabilmekte; birey hangi smiftan olursa olsun sesini

internet yoluyla diinyaya duyurabilmektedir.

Geleneksel medya ile kiyaslandiginda oldukga hizli bir mecra olan sosyal medya,
ozellikle mobil internet ile an1 yakalama” algisin1 meydana getirerek ¢ok biiyiik avantaj elde
etmistir. Ornegin bir haber duyulur duyulmaz ilk olarak paylagmak bir prestij konusu haline
gelmistir. Geleneksel medya kanallarinda sesini duyurup kendisini ifade etme imkani
bulamayan bireyler, yeni bir ozgiirlikk alani acan sosyal medya mecrasmna yonelmistir
(Ozkutlu ve Digerleri, 2014, s. 106).

Yeni medya giinliik hayatta bireylere fotograf ve video ¢ekme, izleme ve paylasma
imkanini da sunmaktadir. Yeni medya sayesinde artik insanlar biitiin medya araclarin
kullanabilmekte dahasi kendi kisisel medya mecralarin1 da olusturabilmektedir. Bu da
bireylere ihtiya¢ duyduklar bilgilere ¢ok kisa siirede yeni medya teknolojileri sayesinde sahip
olma imkam sunmaktadir. Istedigi bilgiyi hizla elde eden, aragtiran, bilgilenen, bilinglenen,

sorgulayan bireyler boylelikle toplumlar: etkilemektedir (Ttirk, 2013, s. 57).

Sosyal medya yapisi geregi denetimin tam olarak saglanamadig: bir alandir. Kullanici

bireyler tarafindan her tiirlii fikir ve diistince ile birlikte gorsel igerikler ve sesler hicbir engele
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takilmaksizin paylasilabilmektedir. S6z konusu icerikler mekan ve zaman smirlamasi
olmaksizin diinyanin her kosesindeki insanlara dogrudan iletilmektedir (Karakog, 2015, s.
120). Bu paylasimlarin uluslararasi diizeyde domino etkisi denilen etkileri olabilmektedir.
Yakin tarihte Orta Dogu cografyasinda yasanan Arap Bahari eylemleri, Tiirkiye’de yasanan

Gezi Parki1 eylemleri bu kategoride sayilabilecek 6rneklerdir.

Sosyal medya igeriklerinin begeni, okunma izlenme gibi igeriklere yonelik kullanici
ilgisini anlik dlgiimlemek miimkiindiir. Igerikler gelen yorum ve elestiriler de dahil olmak
tizere dijital olarak arsivlenebilmektedir. Arsivlere ulasim da ayni sekilde kolaydir. Sosyal
medya, kitle iletim araglarimin tamaminin igeriklerinden bir smirlama olmaksizin
faydalanabilmektedir. Her kullanici sosyal medyadaki diger kullanicilarla karsilikli
paylasimda bulunma ve iletisim kurma imkanina sahiptir (Stokes & Adigiizel, 2012, s.11’den
akt. Kirik, & Arvas, 2015, s. 134). Yeni medyanin bu 6zelliklerinin farkinda olup bu gelismeleri
yakindan takip eden 6zel- kamu kurum ve kuruluslari, demokratik kitle orgiitleri, siyasi
partiler ve onlarin liderleri de sosyal medyay1 kendi hedefleri dogrultusunda aktif olarak

kullanmaktadir.

Ote yandan bu calismanin evrenini teskil eden Twitter, diinyada en yaygin kullanilan
sosyal medya uygulamalarindandir.” Digital 2022 (https://datareportal.com/reports/digital-
2022-global-overview-report) raporuna gore diinyada Whtatsapp, Instagram, Facebook,
Wechat, Douyin ve Tiktok’tan sonra en yaygm yedinci sosyal medya uygulamasi olan
Twitter'm, toplam 436,4 milyon kullanicis1 bulunmaktadir. 2006 yilinda kurulan ABD menseili
platform, ilk baglarda kullanicillarima en fazla 140 karakterden olusan mesajlarimi
paylasabileceklerini bir alan sunmustur. Platform zamanla doniiserek 280 karakterlik metin,
fotograf ve videolarin da paylasabilecegi bir yapiya kavusmustur. Twitter, bugiin
kullanicilarma metin, URL, fotograf, video ve sayisal veri gibi tiirlerde mesajlarimni
paylasabilecekleri ve paylasimlarmna yapilan yorumlar, begeniler, retweetler iizerinden
mesajlarinin aldig1 etkilesimi gorebilecekleri bir alan sunmaktadir. Bu kapsamda devlet
yoneticileri ve siyasi parti temsilcileri de Twitter'n etkin bir sekilde kullanarak, hedef

kitlelerine bu platform {izerinden de ulasmay1 amaglamaktadir.

* Ayrica Twitter’n kitleler iizerindeki etkisine iliskin érnek bir ¢aligma i¢in bkz. (Sine, Rengim. & Sari, Giilsah.
(2019). Twitter'm Giindem Belirlemesi Baglaminda Evlilik Programlarinin Yeniden Diizenlenmesi. Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 21(1), 83-106.)
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4. SIYASI PARTI LIDERLERININ TWITTER'DAKI 23 NIiSAN
KUTLAMALARINA iLiSKIN ICERIK ANALIZi

Bu ¢alismada; ulus kimliginin yeniden {iretilmesi siirecinde énemli bir arag olan ulusal
bayramlara iliskin, siyasi parti liderlerinin Twitter hesaplarindan yaptiklar: paylasimlar ele
alinmaktadir. Arastirmanin amaci, liderlerin ulusal bayramlara dair paylasimlarin1 hangi
sOylemler iizerine insa ettiklerini ve hangi cercevede bir ulus kimligi profili cizdiklerini
saptamaktir. Bu kapsamda ilk olarak liderlerin Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'na iligkin
paylasim yapip yapmadiklarina bakilmaktadir. Ardindan yapilan paylasimlarda bir ulus
taniminin olup olmadigi, kurucu lider Mustafa Kemal Atatiirk’tin nasil anildigi, milli-dini
sOylem ve sembollere yer verilip verilmedigi ve son olarak mesajlarda siyasi propaganda

iceren sOylemlerin olup olmadig1 sorularia yamt aranmaktadir.

Calisma, 2018 Genel Secimleri sonucunda TBMM’de grup kurmayi basaran partilerin
genel baskanlarinin 2022 y1l1 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'na iliskin Twitter
paylasimlariyla sinirlandirilmistir. Dolayisiyla calismanin 6rneklemini Cumhurbagkani ve AK
Parti Genel Baskani Recep Tayyip Erdogan’mn, CHP Genel Bagkani1 Kemal Kiligdaroglu'nun,
MHP Genel Baskani Devlet Bahceli'nin, IYI Parti Genel Baskani: Meral Aksener’in ve HDP Eg

Genel Bagkanlar1 Mithat Sancar ile Pervin Buldanin Twitter hesaplar1 olusturmustur.
4.1.Arastirmanin Yontemi

Calismada, 6rneklem igerisine dahil edilen liderlerin Twitter paylasimlari, nicel ve nitel
icerik analizi yontemiyle incelenmektedir. Sosyal bilimlerde ve medya ¢alismalarinda sik¢a
kullanilan igerik analizi; kitap, dergi, gazete gibi yazili metinlerin yani sira fotograf, ¢izim,
poster, video, miizik gibi gorsel ve isitsel 6geler tizerinden verilen mesajlar1 analiz etmek icin
de kullanilabilmektedir (Giil & Nizam, 2021, s. 182). Bu kapsamda igerik analizi, yeni medya
calismalarina da uyarlanan ¢oziimleme tekniklerinden bir tanesidir. Igerik analizi teknigi, acik
igerikler (mesaj1 verenin ne soyledigi) ve kapali igerikler (mesaj1 verenin ne kastettigi) tizerinde
uygulanabilmekte; nicel igerik analiziyle ¢cogunlukla agik igeriklere odaklanilirken, nitel igerik
analiziyle ise genellikle kapali igerikler ¢oziimlenmektedir (Ackland’dan akt; Comu &
Halaiqa, 2021, ss. 47-48). Yine igerik analizi yontemi uygulanirken analiz kategorileri,
calismanin amacma gore arastirmact tarafindan sekillendirilebilmektedir (Yaziaa &
Dondurucu, 2021, s. 38).

Bu kapsamda bu calismanin nicel analiz kisminda oncelikle 6rneklem dahilindeki
liderlerin Twitter profilleri incelenmekte; liderlerin takipgi ve takip ettikleri hesap sayilarina,
toplam attiklar1 tweet sayilarma, 2022 yili 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'na
iliskin paylasim yapip yapmadiklarina ve paylasimlarmin ne kadar yorum-begeni-retweet
aldigmma bakilmaktadir. Boylece liderlerin Twitter'nt etkin bir gsekilde kullanip
kullanmadiklarin1 ve mesajlarin ulastig1 kitlenin biiytikliigiinii saptamak amaglanmaktadir.

Nitel analiz boyutunda ise liderlerin, paylasimlarinda dolayl ya da dogrudan bir ulus tanimi1

[0 L




AJIT-e Academic Journal of Information Tecnology

2022 Summer/Yaz — Cilt/Vol: 13 - Sayi/Issue: 50
d- | 10.5824/ajite.2022.03.003.x

yapip yapmadiklari, Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti'nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk’ii
nasil andiklari, paylasimlarda acik ya da ortiilii milli-dini sdylem ve sembollerin bulunup
bulunmadig1 ve son olarak liderlerin temsil ettikleri ideolojilerin ve partilerin propagandasini
iceren mesajlarin paylasimlara yansiyip yansimadigma bakilmaktadir. Nitekim bulgular
tizerinden liderlerin, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'ni anarak ulus kimliginin
yeniden {iiretimine katki sunup sunmadiklar1 ve hangi cercevede bir ulus kimligi profili

cizdikleri incelenmektedir.
4.2.Bulgular

Calisma kapsaminda ele alinan Twitter hesaplarindan en ¢ok takipgisi bulunan hesap,
Recep Tayyip Erdogan’a aittir. Agustos 2009 tarihinde kurulan @RTErdogan kullanic1 kimlikli
hesab1 toplam 19.045.640 kullanic1 takip etmektedir. Hesaptan takip edilen kullanici sayisi ise
104'tiir. Recep Tayyip Erdogan’in ardindan takipgi sayis1 en yiiksek olan hesap ise CHP Genel
Bagskan1 Kemal Kiligdaroglu'nundur. @Kiligdarogluk kullanici kimlikli hesabin toplam
8.473.603 takipgisi bulunmaktadir. Hesaptan sadece CHP'nin, CHP Genglik Kollari'nin ve
CHP Kadin Kollar’'nin Twitter hesaplar1 takip edilmektedir. Twitter takipgisi bakimindan
iclincii sirada Devlet Bahgeli gelmektedir. @dbdevletbahceli kullanic1 kimlikli hesap, 5.494.864
kullanici tarafindan takip edilmektedir. Bahgeli ise hicbir hesabi takip etmemektedir.
Ardindan sirasiyla Meral Aksener’in 5.245.484, Pervin Buldan'in 676.841, Mithat Sancar’in ise
266.088 takipgisi bulunmaktadir. Aksener 1.177 kullaniciyl, Buldan 244 kullanictyi, Sancar ise
963 kullaniciyi takip etmektedir.

Tablo 1: Liderlerin Twitter Hesaplar1 (24 Haziran 2022)

Kullanici Hesabin Acildigi | Takipgi Sayis1 | Takip Edilen Toplam Atilan Tweet
Kimligi Tarih Hesap Sayisi

@RTErdogan Agustos 2009 19.045.640 104 9.474
@Kilicdarogluk Haziran 2010 8.473.603 3 5.295
@dbdevletbahceli Kasim 2010 5.494.864 0 6.549

@meral_aksener Mayis 2012 5.245.484 1177 12.9 Bin
@PervinBuldan Ekim 2011 676.841 244 5.625
@mithatsancarr Eyliil 2011 266.088 963 5.233

2022 yili 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami’'na iliskin dogrudan ya da

dolayli olarak Recep Tayyip Erdogan’in Twitter hesabindan toplam 5, Kemal Kiligdaroglu'nun
hesabindan 3, Devlet Bahgeli'nin hesabindan 12, Meral Aksener’in hesabindan ise 3 paylasim
yapimistir. HDP Es Genel Baskanlar1 Pervin Buldan ve Mithat Sancar'in Twitter
hesaplarindan ise herhangi bir paylasim yapilmamistir. S6z konusu paylagimlarin begeni,
yorum ve retweet sayilar1 soyledir;
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Tablo 2: Recep Tayyip Erdogan’in 23 Nisan Paylasimlarmin Aldig: Etkilesim (24 Haziran 2022)

Paylasim Sirasi Yorum Retweet Begeni
1. Paylasim 34.4 bin 4.524 15.831
2. Paylasim 407 5.459 18.341
3. Paylagim 290 4.552 15.096
4. Paylasim 1.109 6.826 23.547
5. Paylasim 992 3.133 12.303

Tablo 3: Kemal Kiligdaroglu'nun 23 Nisan Paylasimlarinin Aldig: Etkilesim (24 Haziran 2022)

Paylasim Sirasi Yorum Retweet Begeni
1. Paylasim 603 1.845 18.572
2. Paylasim 280 1.028 4272
3. Paylagim 925 2.644 14.038

Tablo 4: Devlet Bahgeli'nin 23 Nisan Paylasimlarinin Aldig: Etkilesim (24 Haziran 2022)

Paylasim Siras1 Yorum Retweet Begeni
1. Paylagim 144 3.027 7.179
2. Paylasim 72 2.973 6.969
3. Paylasim 55 2.940 7.132
4. Paylasim 87 2.837 6.665
5. Paylasim 63 2.967 7.172
6. Paylagim 70 2.946 7.122
7. Paylagim 357 3.649 10.524
8. Paylasim 121 3.105 7.829
9. Paylasim 148 3.235 8.476
10. Paylasim 2.839 5.965 23.013
11. Paylagim 330 3.172 8.057
12. Paylagim 10.91 3.229 8.070

Tablo 5: Meral Aksener’

in 23 Nisan Paylasimlarimin Aldig: Etkilesim (24 Haziran 2022)

Paylasim Sirasi Yorum Retweet Begeni
1. Paylasim 108 933 4.698
2. Paylasim 359 1.610 10.848
3. Paylasim 390 1.764 10.766

Tablolardan da anlasilacag: iizere siyasi parti liderleri, etkin olarak kullandiklar

Twitter hesaplarindan 6nemli bir kitleye hitap etmektedirler. Liderlerin Twitter hesaplarindan

yaptiklar1 paylagimlar binlerce retweet ve yorum, on binlerce begeni alabilmektedir. Buradan

hareketle Twitter'in, liderlerin kitlelere mesajlarmi ulagtirmada onemli bir arag oldugu

yorumu yapilabilir.

Diger taraftan daha once de ifade edildigi iizere Mithat Sancar ve Pervin Buldan

disindaki liderler, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramini anarak ulus kimliginin
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yeniden hatirlanmasina katkida bulunmuslardir. Calisma kapsamindaki paylasimlarmin nitel

igerik analizi ile ¢6zlimlenmesiyle elde edilen bulgular ise s0yledir;
Recep Tayyip Erdogan

Recep Tayyip Erdogan’in ilk paylasimi TRT 23 Nisan Cocuk Senligi'nde yaptig:
konusmanin canli yayinidir. Cumhurbaskanlig: Twitter hesabindan retweetlenen ve 10 dakika
23 saniye siiren canli yaymn, Erdogan’mm Twitter hesabinda “TRT 23 Nisan Cocuk Senligi”
notuyla paylasilmistir.

é Recep Tayyip Erdogan & @RTErdogan - 23 Nis

[* Tirkiye devlet gorevlisi
TRT 23 Nisan Cocuk Senligi

\

Aln

ISTANBUL

10:16 | 5,9 Mn izleyici A

@ T1.C. Cumhurbaskanhz & @tcbestepe
Cumhurbaskani Erdogan, 23 Nisan TRT Cocuk Senligi’nde konusuyor

Sekil 1: Recep Tayyip Erdogan’m 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'na ligkin ik
Paylasimi (Haziran 2022)

Tweet dizininden olusan ikinci, ti¢lincli ve dordiincli paylagimlarda ise Erdogan’in
TRT 23 Nisan Cocuk Senligi'nde yaptig1 konusmadan cesitli ifadeler 6ne ¢ikarilmistir. Ayrica
bu paylasimlarda Erdogan’in ¢ocuklarla cekildigi samimi fotograflar da kullanilmustir.

v 4 o Recep Tayyip Erdogan @ @RTErdogan - 22 Nis
Recep Tayyip Erdogan @ &RTErdogan - 23 Nis Recep Tayyip Erdogan @ @RTErdogan - 23 Nis Q g ° Y“”" : 2an® €
> AR : Tirkiye devlet gbreviis

I Tiirkiye deviet goreviis ™ Tairkiy o ’ o E -

= Milli micadels Wl G ks Sien 03 Nisadis docibdatwmi Blzim savaslan bitirmek, krizleri sona erdirmek, gilvenlik ve huzur Iiiminl
Qenyledimize nasl 2063 vizyoouou mirss bratanals i sokmyorask sudihaasraripaika el i ol genisletmex Igin gosterdigimiz gayretlerin en Bnemil motivasyon kaynag
gocuklanmiz igin de 2071 vizyonunu tasariryoruz. armagan ediimesinin ardinda Iste bu Inang, bu hayal vardir, gocuklardr,

2 - oo i ahaa T T i i i )
Insalizh gocuk\_arm.; da :enamd_en sonraki nesillere, itay siirekd Ulkemize siginan herkesi ama dzellikle de gocuklan, ddeta lizerlerin Gocuklann kulaklan bomba seslerlyle degll, akranlarinin nesell seslerlyle
. mirasi daha da zenginles

ginlamalidir,

bu emaneti titreyerek koruyup kollamamizin sebebi de bu yakiagmdir.

Sekil 2: Recep Tayyip Erdogan’in 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'na {liskin 2, 3 ve
4'tincti Paylagimlar: (Haziran 2022)

s
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Besinci ve son paylasimda ise 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami vesilesiyle
Cumhurbagkanlig1 resmi Twitter hesabinda paylasilan kutlama mesaji retweetlenmistir.
Cumhurbagkanligi resmi internet sitesinde tam metin olarak paylasilan kutlama mesaji,
Cumhurbagkanligmin Twitter hesabinda ise internet sitesindeki mesajin URL’si ve
“Cumhurbaskan1 @RTErdogan: “Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi'nin kurulusunun 102. yil déniimii ile
23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'ni tebrik ediyorum.” notu ile paylasilmistir.

11 Recep Tayyip Erdogan Retweetledi

T.C. Cumhurbaskanhg & @tcbestepe - 23 Nis
™ Tirkiye deviet kurumu

Cumhurbagkani @RTE an: “Turkiye Buylik Millet Meclisi’nin
kurulusunun 102. yil dontimi ile 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami’ni tebrik ediyorum.

Tiim ¢ocuklarimizin ve diinya cocuklarinin bayramini kutluyorum.”

tceb.gov.tr/basin-aciklama

ekil 3: Recep Tayyip Erdogan’in isan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'na 5inci Paylasimi
kil 3: Recep Tayyip Erdogan’in 23 Nisan Ulusal Eg lik k Bay ‘na 5’inci Payl
(Haziran 2022)

Recep Tayyip Erdogan’in paylasimlarinda bir etnik kimligi isaret eden ulus
tanimlamas1 bulunmamakta, sadece “Milletimiz” ifadesi yer almaktadir. Erdogan, Atatiirk’ii
ise li¢ kez anmakta ve “Atatiirk” yerine “Gazi Mustafa Kemal” ismini kullanmaktadir.
Erdogan’mn “Gazi Mustafa Kemali” tercih etmesinin bilingli bir sdylem oldugu yoniindeki
yorumlar, kimi zaman basinda yer bulmaktadir. Ornegin Cumhuriyet Yazari Tayfun Atay, 10
Kasim 2015 tarihli, “Erdogan, neden Atatiirk demekten kaginiyor?” baghkli yazisinda, bu sdylemin
Islami kesimin benimsedigi bir strateji oldugunu savunmus ve Erdogan’m “Atatiirk” ifadesini

kullanmamasinin nedenini su ifadeler ile agiklamistir;

“...Clinkii Istiklal Harbi'nde Kuva'y1 Milliye'nin komutani olan Mustafa Kemal'i kabul
ediyor. Ama 1srarh bir Batihlagma politikast izleyerek iilkeden Islam’m kéklerini koparmaya
calistig diistintilen Atatlirk’t kabul etmiyor...
Clinkii milleti “Hilafet”in selameti yolunda savasmaya cagiran Mustafa Kemal'i taniyor ve
minnetle yad ediyor. Ama halifeligi kaldiran ve laikligi getiren Atatiirk’{i tanimiyor, adin da

zikretmek istemiyor...

IR —
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Ciinkii bagsbakanlik doneminden beri kullandi1g1 makam odalarinda hep en tercih ettigi
portresiyle “Kalpakli” Mustafa Kemal’'i benimsiyor. Ama fesi yasaklayip sapkay1 giyen ve
giydiren Atatiirk’i reddediyor...

Ciinkii Allah admna isgal kuvvetleriyle cihat etmis ve bu itibarla “Gazi” sifatin1 da
layikiyla kazanmis Mustafa Kemal’i rahmetle aniyor. Ama o miicadeleyi verirken
mesruiyetini dayandirdigi Osmanli'y1 tarihe gomdigini diistindiigii ve “Tiirklerin
Atas1” anlaminm1 haiz soyadiyla tarihteki yerini alan Atatiirk’ii bu isim altinda miimkiin
mertebe telaffuz etmekten kaginiyor...” (Atay, 2015)

Yine benzer bir sekilde AK Parti'ye yakin bir basin kurulusu olan Star'm kose
yazarlarindan Halime Kokge de “Cumhurbaskant Erdogan neden ‘Gazi Mustafa Kemal™ diyor?”
baslikli bir yazi1 kaleme almistir. Kokge, 12 Kasim 2016 tarihli yazisinda “Cumhurbaskan:
Erdogan’in, zaman zaman tartisma konusu da edilen, Atatiirk degil de Gazi Mustafa Kemal demesi;
Mustafa Kemal'i, devrim kanunlarimn icra edildigi, toplum ve devlet arasina duvarlarin 6riildiigii tek
parti donemindeki adwyla degil de Canakkale’deki, Kurtulus Savasi wyillarindaki adiyla yad etmesi

bundandir.” yorumunu yapmuistir.

Ote yandan Recep Tayyip Erdogan’i mesajlarinda siyasi propaganda iceren séylemler
oldugu da saptanmistir. Ozellikle “TRT 23 Nisan Cocuk Senligi’nde yaptig1 konusmada,
partisinin 2053, 2071 vizyonlar: tasarladigia vurgu yapmustir. Ayrica “Kurtulus Savasi'ndan
15 Temmuz'a isgalcilerin, darbecilerin ve vesayet odaklarinin iilkemize ve millet iradesine yonelik tiim
saldirilarina karsi sarsilmaz bir durus sergileyen Gazi Meclisimiz, ilelebet milli iradenin bayraktarligin
yapacagint ortaya koymustur.” ifadesini kullanarak 15 Temmuz darbe girisimini de

hatirlatmistur.

Diger taraftan Recep Tayyip Erdoganm konusmasinda, AK Parti Genel Baskamn
olmasmnin yani sira Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskan: olmasi hasebiyle, Tiirkiye'nin

uluslararasi politikadaki tezlerine yonelik mesajlar da yer almistir.
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Tablo 6: Recep Tayyip Erdogan’in Paylasimlarindaki Tanim, Séylem ve Semboller

Ulus Tanim e Milletimiz

Atatiirk Tanim1 e Milli Miicadelemizin Baskomutam, Cumhuriyetimizin banisi ve
bu bayramu sizlere armagan eden Gazi Mustafa Kemal,

o Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’'nin ilk baskam olan Gazi Mustafa
Kemal,

e 23 Nisan1 gelecegimizin teminat: cocuklarimiza armagan eden

Gazi Mustafa Kemal,
Milli S6ylem ve Semboller e Tiirk Bayrag gorseli
islami Séylem ve Semboller o Irak'm kuzeyinde Pence Harekitinda sehit olan tiim

kahramanlarinmiza  Allah’tan  rahmet  diliyorum.  Suriye’nin
kuzeyinde sehit olan kardeslerime Allah’tan rahmet diliyorum.
e Insallah cocuklarimiz da kendinden sonraki nesillere, citayu siirekli

yiikselterek, mirast daha da zenginlestirerek bu emaneti

aktaracaktir.
Siyasi Propaganda Iceren e Biz gectigimiz 20 yilda sadece eSitim sistemimizin altyapisim
Ornek Soylemler gliclendirmekle kalmadik, sizlerin iste bu tiir ¢abalarimizi

kolaylastiracak adimlar: da attik.

o Genglerimize mnasil 2053 vizyonunu miras birakmak igin
calistyorsak, sizler icin de 2071 vizyonunu tasarliyoruz.

o Yiizyil Oncesinden aldi§umz ilhamla giiclendirilen ve tiim
vesayetleri reddeden bir parlamenter sistemin ¢alismalarina
baslamis olacagiz, bundan kimsenin siiphesi olmasin.

e  Basta ekonomik sorunlar olmak iizere tilkemizin tiim sorunlarini
birlikte ¢ozecegiz. Bu giizel iilkeye bolluk ve bereket getirecegiz.

o Milli miicadelemizin en kritik doniim noktas: olan 23 Nisan'in
cocuklarmmiza armagan edilmesinin ardinda iste bu inang, bu
hayal vardir. Ulkemize sigiman herkesi ama ozellikle de cocuklari,
ddeta iizerlerine titreyerek koruyup kollamamizin sebebi de bu
yaklasimdir.

o Bizim savaslari bitirmek, krizleri sona erdirmek, giivenlik ve huzur
iklimini genisletmek icin gosterdigimiz gayretlerin en onemli
motivasyon kayna$ cocuklardr.

o Kurtulug Savasi'ndan 15 Temmuz'a isgalcilerin, darbecilerin ve
vesayet odaklarimin iilkemize ve millet iradesine yonelik tiim
saldinlarina karst sarsilmaz bir durus sergileyen Gazi Meclisimiz,

ilelebet milli iradenin  bayraktarligimi  yapacagini  ortaya

koymustur.

Nitekim genel bir yorumlama yapilacak olursa Islami, muhafazakar kodlarla siyaset
yapan Recep Tayyip Erdogan, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami paylasimlarin
da bu kodlar gercevesinde yapmustir. Ayrica ulusal ve uluslararasi alandaki gelismeleri de
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partisinin ve basinda bulundugu hiikiimetin perspektifiyle yorumlayarak kitlelerine

aktarmistir.
Kemal Kiligdaroglu

Kemal Kiligdaroglu'nun resmi Twitter hesabindan 2022 y1l1 23 Nisan Ulusal Egemenlik
ve Cocuk Bayramr1'na iligkin toplam 3 paylagim yapilmistir. Ik paylagimda Kiligdaroglu'nun
CHP Genel Merkezi'nde ellerinde Tiirk bayraklari bulunan ¢ocuklarla gekildigi fotograflar yer
almaktadir. Kimi fotograflarda ayrica Kiligdaroglu'nun ¢ocuklara hediye edecegi oyuncaklar
ve Mustafa Kemal Atatiirk’iin Nutuk kitab:1 6ne ¢ikmaktadir. Fotograflar, “Diinyada ¢cocuklara
ithaf edilen ilk ve tek bayram. Ne giizelsin #23Nisan Ne giizelsiniz Tiirkiye'nin evlatlar1” notuyla

paylasilmistir.

.‘\ Kemal Kilicdaroglu &
» @kilicdarogluk

Dlinyada cocuklara ithaf edilen ilk ve tek bayram. Ne
guzelsin #23Nisan
Ne glizelsiniz Turkiye’nin evlatlari &

0

Sekil 4: Kemal Kiligdaroglu'nun i1k Paylagimi (Haziran 2022)

Kemal Kiligdaroglu'nun 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'nda ¢ocuklara
Nutuk kitabr hediye etmesi, sekiiler-Atatiirkgii bir hiiviyete sahip olan partisinin ideolojisiyle
ortlisen bir tutumdur. Paylasimda c¢alisma baglaminda ozellikle dikkat ¢eken unsur ise

cocuklarin, “Tiirkiyenin evlatlar1” olarak tanitilmasidir.

Kemal Kiligdaroglu'nun ikinci paylagimi ise TBMM 23 Nisan Ozel Oturumu’nda
yaptigi konusmadir. Kiligdaroglu'nun 10 dakika 59 saniye siiren konusmasi1 Twitter hesabinda
“TBMM #23Nisan Ozel Oturumu” notuyla paylasiimistir. Meclis kiirsiisiindeki konusmasina
Atattirk’tin Tirkiye Biiyiik Millet Meclisinin Uciincii Yasama Yilinin acilis konusmasindan bir
kesiti hatirlatarak baslatan Kiligdaroglu, ardindan Meclis’in giiniimiizdeki durumunu
degerlendirerek, ilk donemlerde daha ozgiirliikgii, ¢ok sesli ve giiglii bir Meclis olduguna
vurgu yapmaktadir. Konugmasinin devaminda da AK Parti hiikiimetini elegtirerek Tiirkiye’de

tek adam rejimi bulundugunu ve bu rejimi demokrasi sinurlar igerinde ortadan kaldiracag:
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vaadinde bulunmakta, CHP ve Millet Ittifaki lehine propaganda yapmaktadir. Konusmasini,
23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami ile gelecek Ramazan Bayrami'ni kutlayarak

noktalamaktadir.

Kemal Klllcdaroglua @kilicdarogluk - 23 Nis
‘. TBMM #23Nisan Ozel Oturumu

prc | 2 -
."L—Eéﬁé

¢, Kemal Kilicdaroglu @ @kilicdarogluk
TBMM 23 Nisan Ozel Oturumu

Sekil 5: Kemal Kiligdaroglu'nun Ikinci Paylagimi (Haziran 2022)

Kemal Kiligdaroglu'nun iigiincii ve son paylasiminda ise yine 23 Nisan Ozel
Oturumu’nda yaptigi konusmadan bir kesit yer almistir. “TBMM #23Nisan Ozel
Oturumu’'nda yapmis oldugum konusmamin, kimseler duymasin diye pek cok kanalin
yaymlamadi$r kissmlarini paylasiyorum. Ciinkii bu ses, aslinda yoksullarin sesidir!” notuyla

paylasilan 1 dakika 9 saniyelik videoda, Kiligdaroglu, su ifadeleri kullanmaktadir;

Evlatlarina bir bardak siit dahi igiremeyen kadinlarin; hangi diisiinceden, hangi
inanctan olursa olsun, sadece kendisinin degil herkesin 6zgiirce yasamasini talep eden
genglerin; kamudaki is hakki miilakat yoluyla engellenen genglerin; irfani, fikri,
vicdan1 hiir yasamaktan baska gayesi olmayan genglerin siiphesi olmasin;
topraklarindan uzaklastirilan giftgilerin, hak ettigi ticreti alamayan, tistiine bir de issiz
birakilma tehdidiyle ¢calismak zorunda birakilan isgilerin stiphesi olmasin; ¢ocuklarina
bir kahve parasi verecek kadar harclik veremeyen babalarin siiphesi olmasin; sadece
2021 yilinda, faturasini 6deyemedigi icin elektrigi kesilen, karanliga mahktim edilen
yaklagsik 4 milyon abonenin siiphesi olmasin. Miicadelemiz, tek bir ¢cocugun dahi
yataga ag¢ girmeyecegi ve karanlikta kalmayacagi adaletli bir diizeni kurma

micadelesidir.
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\ Kemal Kilicdaroglu @ @kilicdarogluk - 23 Nis
» TBMM #23Nisan Ozel Oturumu’nda yapmis oldugum konugmamin; kimseler

duymasin diye pek cok kanalin yayinlamadigi kisimlarini paylasiyorum.
Clnki bu ses, aslinda yoksullarin sesidir!

Hangi diisiinceden, hangi
inanctan olursa olsun sadece
kendisinin degil herkesin

0zgiirce yasamasini talep eden
aenclerin...

1:02 176,5 B goriintiilenme

Sekil 6: Kemal Kiligdaroglu'nun Ugiincii Paylagimi (Haziran 2022)

Tablo 7: Kemal Kiligdaroglu'nun Paylasimlarindaki Tanim, Soylem ve Semboller

Ulus Tanim

o Tiirkiye'nin Evlatlar:

Atatiirk Tanima

e Biiyiik Onder Mustafa Kemal Atatiirk,

o Gazi Mustafa Kemal Atatiirk,

o Tiim mazlum milletlere 6rnek olan cumhuriyetimizi kuran
Mustafa Kemal Atatiirk,

o Cocuklarmmiza 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'ni

armagan eden Atatiirk...

Milli Séylem ve Semboller

o Tiirk Bayrag: gorseli

islami Séylem ve Semboller

o Vatandaglarmmizin oniimiizdeki Ramazan Bayrami'ni yiirekten

kutluyorum.

Siyasi Propaganda Igeren
Ormek Soylemler

o Inanwyorum ki gelecek vilki kutlamalarmmz cumhuriyetimizin
demokrasiyle taclandirilacag bir siirecin yarattigr atmosfer icinde
gerceklesecek

o Tek adam rejimini diinyaya drnek olacak sekilde, demokrasinin
stmirlart icinde ve sandik yoluyla ortadan kaldiracagz.

e Yiizyil oOncesinden aldi§imiz ilhamla giiclendirilen ve tiim
vesayetleri reddeden bir parlamenter sistemin calismalarina
baglamis olacagiz, bundan kimsenin giiphesi olmasin.

e Bagsta ekonomik sorunlar olmak iizere iilkemizin tiim sorunlarin

birlikte ¢ozecegiz. Bu giizel iilkeye bolluk ve bereket getirecegiz.
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Nitekim genel olarak bakildiginda CHP lideri Kemal Kiligdaroglu'nun 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami'na iliskin paylasimlarinda da CHP'nin ideolojisini ve
sOylemlerini yansitan ifadeler agirliktadir. Yine Kiligdaroglu'nun daha ¢ok “Tiirkiye” vurgusu
{izerinden bir ulus tanimlamas1 yaptig1 anlagiimaktadir. Ozellikle 23 Nisan Ozel Oturumu’nda
yaptig1 konusmasinda Mustafa Kemal Atatiirk’e sikga atifta bulunmakta ve Atatiirk’i, “Biiyiik
Onder”, “Gazi” unvanlariyla anmaktadir. Buradan yola ¢ikarak Kiligdaroglu'nun
paylasimlarinin da partisinin ideolojisi perspektifiyle yapildigi yorumunu yapmak yanls

olmayacaktir.
Devlet Bahgeli

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'na iliskin Devlet Bahgeli'nin Twitter
hesabinda toplam 12 tweetten olusan bir tweet dizisi paylasilmistir. Paylasimlarda herhangi
bir hashtag, mention, URL, fotograf veya video kullanilmazken, ilk 6 paylasimda Bahgeli ile
biitiinlesmis bir iislup cercevesinde tarihi referanslar {izerinden Tiirkiye Biiyiik Millet
Meclisi'nin agilist yorumlanmistir. Bu tweetlerde Meclis’in, milli bagimsizigin ve
kahramanligin 6nemli bir sembolii oldugu vurgulanmistir. Ayrica Emin Erkul’a atifta

Ly £ 77 "

bulunularak, “cami”, “ezan”, “tekbir”, “salatii selam”, “Kur’an-1 Kerim,” kurban” ve “dua”
kavramlari iizerinden Islami vurgular yapilmistir. Yine “milli”, “milletimiz”, “Tiirk milleti”
gibi kavramlar paylasimlarda sikc¢a kullanilmistir. Ardindan bu tarihi referanslar tizerinden
bugiiniin Tirkiye’si “biz” ve “onlar” karsithig1 cercevesinde yorumlanmistir. Bahgeli, isim
vermeden metaforik bir anlatimla TBMM'de “carpik zihniyetli”, “karanlik”, “komplocu”,
“etki ajanlar1” oldugunu savunmus, bunun “zillet” ve “rezalet” oldugunu ve bunlarin “diin
oldugu gibi bugiin de yenileceklerini” ifade etmistir. Burada ozellikle “zillet” ifadesi dikkat
cekmektedir. Zira Bahgeli ve partisinin mensubu oldugu Cumhur Ittifaki'nin temsilcileri, CHP
ve TYI Parti'nin olusturdugu Millet Ittifaki'ni, HDP’yi de dahil ederek “Zillet Ittifaki1” olarak
nitelendirmektedir. Buradan yola cikarak Bahgeli'nin; “carpik zihniyetli”, “karanhk”, “etki

ajanlar1” nitelendirmeleriyle CHP, IYI Parti ve HDP'lileri isaret ettigi yorumu yapilabilir.

Devlet Bahgeli'nin son iki paylasimi ise kutlama niteligindedir. On birinci tweetinde
cocuklarin Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'ni kutlayan Bahgeli, ardindan ¢ocuklara “her
giinii bayram olan bir Tiirkiye” hediye edecegi vaadinde bulunmustur. Yine “Allah’in izniyle”
ifadesini kullanarak Islami bir vurgu yapmistir. Son paylasiminda ise TBMM'yi “Gazi Meclis”
olarak nitelendirerek, agiligmnin 102. Yil dontimini kutlamigtir. Burada Mustafa Kemal
Ataiirk’ii “TBMM'nin Ik Baskan1 Aziz Atatiirk” olarak nitelendirmis ve Atatiirk ile birlikte

TBMM'nin ve iilkenin kurucularimi, sehitlerini saygi ve rahmetle anmigtir.
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Tablo 8: Devlet Bahgeli'nin Paylasimlarindaki Tanim, S6ylem ve Semboller

Ulus Tanim1

Tiirk Milleti

Atatiirk Tanimi

TBMM 'nin Ilk Baskam Aziz Atatiirk

Milli Séylem ve Semboller

Kiillerinden yeniden dogup tipki bir dev gibi dogrulan ve kutlu
iradesiyle Milli Miicadele’yi megruiyet, mensubiyet, mesuliyet ve
metanet kulvarinda ikmal ve icra etmenin kararlii§ini gosteren bir
millet...

Biiyiik Millet Meclis'i milli sabrin eseri, milli aklin esenligi, milli
ahlakin egemenligi olarak millet tarihindeki yerini 102 y1l once biiyiik
umutlar esliginde almigti.

Tiirk milleti ortak iradesini, hiirriyet 6zlemlerini, tarihsel haklarini ve
istikbal haysiyetini Meclisi'mizin maddi ve manevi hiikmii
sahsiyetiyle eklemlestirip percinleyerek onuruna ne kadar diiskiin
oldugunu gostermistir. Menfur, melun ve merdut emellere sur
cekilmistir.

Milli egemenligin tecelligaht olan Meclisi'miz Kurtulus Savasi’'mizi

zaferle bulusturan kahramanlhik numunesi, Gazi'lik timsalidir.

islami Séylem ve Semboller

23 Nisan 1920°de Ankara halki sokaklara dokiilmiis; camilerin
minarelerinden yiikselen ezanlar, tekbirler, selatii selamlar, okunan
Kur’an-1 Kerim tilavetleri, kesilen kurbanlar, edilen dualar adeta gok
kubbede yankilanmistu.

Cocuklarmmiza her giinii bayram olan bir Tiirkiye’yi Allah'in izniyle

hediye edecegimizin giivencesini veriyorum.

Siyasi Propaganda iceren
Ornek Soylemler

Vicdan wve siyasetlerindeki karanlik noktalar: iilkemizin geneline
tesmil etmenin arayig ve gayesinde olanlarin yiizsiizce karanlik iginde
poz vermeleri, aym zamanda sivil itaatsizlik provalari, iistelik bu
carpik zihniyetlerin TBMM'de gdrev yapiyor olmalar: zillettir,
rezalettir.,

Tiirkiye'nin aydmbk yarinlarimi  baskilamaya, iizerini Ortmeye
azmetmek Gazi Meclisi'mizin emanetlerine karst ayiph bir itirazdir.
Fikir ve vicdan hiirriyeti perdesi altinda esasen biitiin hiirriyetleri yok
etmekten baska bir maksat giitmeyen etki ajanlar: diin yenilmis, gene
yenilecektir.

Icine diistiikleri tehlikeli savrulmalarin agirligimdan ve asagilayici
durumundan kurtulabilmek icin karanhga si§imanlar, karanhktan
medet umanlar 23 Nisan 1920°de nasil kaybetmiglerse, onlarin
izinden yiiriiyen miistevli kuklalar1 yine ve bir kez daha
kaybedeceklerdir.

Bile isteye odalarda 1siksiz kalyp milletimizin 15111 sondiirmeyi
amaclayanlara bizzat Tiirk milleti kars: cikacak, komplolarmi ve
kumpaslarin yeri ve zamani geldiginde ellerine tutusturup alayin

birden layik olduklar: zifiri karanliga mahkiim edecektir.
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Nitekim genel olarak bakildiginda Devlet Bahgeli'nin 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve
Cocuk Bayrami'na iliskin paylasimlari da Bahgeli'nin ve lideri oldugu MHP’'nin ideolojisini
temsil eden ifadeler barmndirmaktadir. Paylagimlardaki Islami kavramlar, Tiirk milleti
vurgulari, Bahgeli'nin ve partisinin milliyetci-muhafazakar ¢izgisiyle bagdasmaktadir. Ayrica
paylasimlarda “biz-Gteki” karsithgr tizerinden propaganda niteligi tasiyan mesajlar da

bulunmaktadar.
Meral Aksener

Meral Aksener’in Twitter hesabindaki ilk paylasim, 23 Nisan’a 6zel hazirlanan ve TYI
Parti'nin hesabinda yayinlanan videodur. Video, IYI Parti'nin Twitter hesabinda “Tiim
Cumbhuriyet ¢ocuklarimin #23Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kutlu olsun!” notuyla
paylasilmistir. S6z konusu paylasimi retweetleyen Aksener ise “Cumhuriyetimizin en degerli
mirasgilart ¢ocuklarimizin; #23Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kutlu olsun!” notunu

dismiistiir.

ﬂ Meral Aksener & ﬂ Meral Aksener @
@meral_aksener @meral_aksener

Cumbhuriyetimizin en degerli mirascilan gocuklanmizin;  Cumhuriyetimizin en degerli mirasgilari cocuklarimizin;
#23Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kutlu #23Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kutlu
olsun! olsun!

@ ii Parti @ @iyiparti - 23 Nis O 1Yl Parti @ @iyiparti - 23 Nis

Tim Cumhuriyet gocuklaninin #23Nisan Ulusal Egemenlik ve Gocuk Bayram Tiim Cumhuriyet gocukiannin #23Nisan Ulusal Egemenlik ve Gocuk Bayram:
kutlu olsun! kutlu olsun!

Sekil 7: Meral Aksener’in Tk Paylagimi (Haziran 2022)

36 saniyelik videoda; giiliimseyen, eglenen, oyun oynayan, elinde Tiirk bayrakli balon
tutan ya da Tiirk bayrakli tisort giyen cesitli yas gruplarindan ¢ocuklarin oldugu gorseller
kolajlanmustir. Ayrica Atatiirk’iin manevi kizi Ulkii Adatepe ile gekildigi fotografi da videoda
kullanilmistir. Gorseller videoda giderek kiiciilmekte ve son boliimde birleserek {izerinde
Tiirk bayragi dalgalanan ilk Meclis binasinin goriintiisiinii olusturmaktadir. Bu sirada

videoda samimi bir ses tonuyla seslendirilmis su climleler duyulmaktadar;

“Her bir ¢ocugumuz, dogdugu andan itibaren saghgimni, nitelikli egitim hakkin,
glivenligini, adaleti, hayallerini, 6zgiirliigiinii, cuamhuriyetimizi ve en kiymetli hazinesini;
Mustafa Kemal Atatiirk'ii sonsuza kadar koruyup yiiceltmesi icin Tiirk milletine ve Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisine emanet etti. Emanetiniz daima kalbimizde. Tiim cumhuriyet
cocuklarinin 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'ni kutlariz.”
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Paylagimlar, #23Nisan hashdag kullanilarak yapilmistir. Boylece Meral Aksener’in ve
IYI Parti’'nin Twitter hesaplarini takip etmeyen kitleye de konu etiketi iizerinden ulagmak

amaglanmistir.

Videoda seslendirilen metinde ve 1Yl Parti ile Meral Aksenerin hesaplarindaki
paylasimlarda pozitif bir anlatim dili kullanilmistir. Ozellikle videoda seslendirilen metinde
uzun ve edebi ciimlelerin tercih edilmesiyle, videonun etki giicii artirilmaya ¢alisilmistir. Yine
paylasimlarda 6zellikle “cumhuriyet” vurgusu 6ne ¢ikmis; ¢ocuklar, “cumhuriyet ¢ocuklar1”
ve “cumhuriyetin en degerli mirasgilar1” olarak tanimlanmistir. Ayrica Tiirk ve Mustafa
Kemal Atatiirk vurgular1 da yapilmistir. Diger taraftan videoda c¢ocuklarmn; hak ve
ozgiirliiklerini, cumhuriyeti ve Atatiirk’ii TBMM'ye emanet ettigi dile getirilmis, “ Emanetiniz
daima kalbimizde” ifadesiyle TYI Parti'nin bu hak ve &zgiirliikleri koruyan bir parti oldugu
mesaji verilmistir. Nitekim bu mesaj, Aksener’in ve IYI Parti'nin siyasette ortaya koydugu

Atatlirkcii, Milliyetci cizgiyle ortiismektedir.

Meral Aksener’in ikinci paylasiminda ise Anitkabir ziyaretinde g¢ocuklarla
¢ekildigi samimi fotograflar1 yer almis ve “Bugiin Anitkabir'de; hem cumhuriyet vizyonumuzun
mimar1 Gazi Mustafa Kemal Atatiirk’ii andik hem de cocuklarimizin bayram coskusuna eslik ettik. Iyi
ki...” notu diistilmiistiir. Ayrica Tiirk bayrag: ve kalp sembolleri de kullanilmistir.

Meral Aksener @ @meral_aksener - 23 Nis
Bugiin Anitkabir'de; hem cumhuriyet vizyonumuzun mimari Gazi Mustafa

Kemal Atatiirk'i andik hem de cocuklarimizin bayram coskusuna eslik ettik.

iyi ki... @@

Sekil 8: Meral Aksener’in Tkinci Paylagimi (Haziran 2022)

Nitekim bu paylasimda da ilk paylasimda oldugu gibi “cumhuriyet”,
“Atatiirk” ve “Turk bayragl” vurgular yapilmistir. Atatiirk, “cumhuriyet vizyonunun
mimar1” olarak tanimlanmis, Aksener'in Anitkabir'de ¢ocuklarla gekildigi samimi
fotograflarla da bu vizyonu, Aksener’in ¢ocuklarla birlikte gelecege tasiyacag: algisi

olusturulmustur. Aksener’in bu paylasiminda da pozitif bir dil hakimdir.

Meral Aksener’in tiglincii ve son paylasimi da yine Arnitkabir ziyaretindendir.

Cocuklarla sarithp konustugu videoda, ¢ocuklar Aksener’e “Hocam hos geldiniz.”
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“Hayallerim gercek oldu.” gibi sozler sarf etmektedir. Bu video, Aksener’in Twitter

hesabinda “Hayalim gercek oldu...” notuyla paylasilmustir.

Meral Aksener & @meral_aksener - 23 Nis
Hayalim gercgek oldu...

-

Ay hayallerim geldi.
() Ay yavrularim.
: &

0:55 315,8 B goriintillenme
Ad

Sekil 9: Meral Aksener’in Ugiincii Paylagimi (Haziran 2022)

Tablo 9: Meral Aksener’in Paylasimlarindaki Tanim, S6ylem ve Semboller

Ulus Tanim o Tiirk Milleti

. o Cumhuriyet vizyonumuzun mimar1 Gazi Mustafa Kemal Atatiirk
Atatiirk Tanim T o

o Cumhuriyetimizin en kiymetli hazinesi Mustafa Kemal Atatiirk

Milli Soylem ve Semboller o Tiirk Bayrag: gorseli, Anitkabir
islami Soylem ve Semboller e Yok
Siyasi Propaganda Igeren e Yok
Omek Soylemler

Sonug olarak Meral Aksener’in Twitter hesabindan yapilan 23 Nisan Ulusal Egemenlik
ve Cocuk Bayrami paylagimlarmin, Aksener’in ve TYI Parti'nin temsil ettigi sag, milliyeti,
Atatiirkcli gelenegi ve ideolojiyi yansittigi anlasilmaktadir. Bu paylasimlarda cumhuriyet
degerlerine ve Atatiirk’e bagli, gelecege umutla bakan bir ulus profili ortaya konmaktadir.
Ayrica giiler yiizlii, sicak kanlh ve igten bir Aksener imaj1 cizilmekte;
Tiirkiye'nin geleceginin, cumhuriyet degerlerinin ve Atatiirk’e baghiligin Aksener ile gelecek

nesillere aktarilacag: algis1 olusturulmaktadir.
Mithat Sancar ve Pervin Buldan

Onceki boliimlerde de deginildigi gibi drneklem kapsamindaki 6 siyasi parti liderinden
dordii, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'ni Twitter hesaplarindan dogrudan ya
da dolayli paylasimlar ile anmiglardir. Anmayan iki lider ise HDP Es Genel Bagkanlar1 Mithat
Sancar ile Pervin Buldan’dir. Parti'nin en yetkili iki isminin bu resmi bayrami Twitter’da

gormezden gelmis olmasi, aslinda HDP'nin temsil ettigi ideolojisiyle ortiisen bir tavirdir. Zira
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daha ¢ok sekiiler, Kiirt kimligi ile 6ne ¢ikan Parti'nin programinda, Tiirkiye’de “tarihsel ve
toplumsal dokuyu inkdr eden, tek¢i ve asimilasyoncu bir ulusal egemenlik anlayist oldugu”
savunulmakta ve HDP'nin, “Etnik kimligi, kiiltiirii, dili ve diniyle tek tip Tiirk milleti”
dayatmalarina karsi ¢iktig1 ifadesi yer almaktadir (https://hdp.org.tr/tr/parti-programi/8/
20.06.2022).

DEGERLENDIRME VE SONUC

Siyasal ve toplumsal diizenin devamlili1 igin yurttasin devlete sadakatle bagli olmasi,
kendisini devletin bir pargasi olarak gormesi gerekmektedir. Bu kapsamda ulus kimliginin
yeniden {iiretilmesine hizmet eden sdylem ve ritiieller, ulus devletin siirekliliginde kritik bir
yer teskil etmektedir. Ulusal bayramlar da devlete ve millete baghlig1 gorkemli torenlerle
yeniden hatirlatan, ulus kimligini pekistiren 6nemli giinledir. Ayrica milli duygularin yogun
olarak yasandigi bu giinlerde verilen mesajlar, kitleler iizerinde daha gili¢lii bir etki

olusturabilmektedir.

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atatlirk'ii Anma Genglik ve
Spor Bayrami, 30 Agustos Zafer Bayrami ve 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami, Tiirkiye
Cumbhuriyeti'nin ilk yillarindan bugtine her y1l resmi torenlerle kutlanan milli bayramlardir.
Glintimiizde bu bayramlar, devlet yoneticileri ve siyasi aktorler tarafindan paylasilan
mesajlarla da kutlanmaktadir. Bu baglamda bu calisma, Tiirkiye'de siyasi parti liderlerinin
ulusal bayramlarda kitlelere verdikleri mesajlara odaklanmistir. Calisma kapsaminda hem
liderlerin ulusal bayramlarda Twitter’1 kullanma pratiklerine hem de Twitter tizerinden
verdikleri mesajlarin igeriklerine bakilmistir. Boylece liderlerin kitlelerine verdikleri mesajlar:
hangi sodylemler {izerine insa ettikleri saptanmaya calisilmistir. Nitel ve nicel analiz
yonteminin kullanildig1 ¢alisma, TBMM’de grubu bulunan AK Parti, CHP, MHP, IYI Parti ve
HDP’nin liderlerinin 2022 yil1 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'na iliskin sosyal
medya paylasimlariyla smirlandirilmistir. Calismada ilk olarak liderlerin 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayramu ile ilgili paylagim yapip yapmadiklar1 ve paylasimlarinin aldig:
etkilesime bakilmistir. Ardindan da paylasimlarda nasil bir ulus kimliginin ortaya kondugu,
liderlerin Atatiirk’ti nasil andiklari, milli-dini sdylemleri kullanup kullanmadiklar1 ve
mesajlarin liderlerin temsil ettikleri partilerin propagandalarma hizmet edip etmedigi
saptanmaya calisilmigtir. Maddeler halinde siralanacak olursa arastirma neticesinde su

bulgulara ulasilmistir;

e Orneklem dahilindeki siyasi parti liderlerinin tamami, Twitter'1 etkin bir sekilde
kullanarak, bu platform iizerinden kitlelerine mesajlarin1 ulastirmaktadirlar. 2022 y1li
23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami'na iliskin de 6 liderden dordi Twitter
tizerinden paylasim yapmustir. Paylasim yapmayan liderler HDP'nin Es Genel
Baskanlar1 Mithat Sancar ve Pervin Buldan’dir. ki liderin bu tutumu, Tiirkiye’de
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“Etnik kimligi, kiiltiirii, dili ve diniyle tek tip Tiirk milleti dayatmas:” oldugu iddiasinda
bulunan HDP'nin parti programi ile bagdasmaktadar.

e Diger dortliderden Devlet Bahgeli ve Meral Aksener’in paylasimlarinda “Tiirk Milleti”
vurgusu yapimisken, Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu'nun
paylasimlarinda daha belirsiz bir millet tanimi vardair.

e Dort siyasi parti liderinin tamami paylasimlarinda Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurucu
lideri Mustafa Kemal Atatiirk’ti kendi ideolojileri ¢ergevesinde anmislardir.

e Dort liderin paylasimlarinda Tiirk Bayrag: gorseli yer almistir.

e Islami sdylemleri en yogun kullanan lider MHP Genel Bagkani Devlet Bahgeli'dir.
Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu'nun paylasimlarinda da dini séylemlere
rastlanilmistir. Ancak Meral Aksener’in paylasimlarinda herhangi bir dini sdyleme
rastlanilmamuistir.

e Meral Aksener disindaki ii¢ liderin paylasimlarinda, temsil ettikleri partilerin
propagandasini igeren mesajlar, dogrudan ve yogun olarak yer almistir. Nitekim elde
edilen bu sonuglar, ulusal bayramlarin giiniimiizde de ulus kimliginin yeniden
tiretilmesinde 6nemli bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica bu bulgular
tizerinden parti liderlerinin, ideolojileri ¢ercevesinde bir ulus kimligi profili ¢izdikleri
ve Twitter paylasimlariyla da bu kimligi Kkitlelerine empoze etmeye calistiklar

yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir.

Son olarak bu ¢alisma, daha ¢ok liderlerin Twitter'daki sdylemlerine odaklanmuistir.
S0z konusu mesajlarin kitleler iizerinde ne kadar etkili oldugu konusu, ¢alismanin simirlarina
dahil edilmemistir. Bundan sonraki siirecte arastirmacilarin, konuya iliskin bir etki ¢alismasi

yapmasi da literatiire 6nemli katki saglayacaktir.
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0z Miigteri memnuniyetinin bir gostergesi olan miisteri yorumlar: isletmeler agisindan
onemli bir veri kaynagi olusturuken, aym zamanda, isletmelerin iiriin veya
hizmetlerinde  iyilestirme wve hatalar1  diizeltebilmeleri —agisindan  Onem
kazanmaktadir. Bunun yamnda, farkli sorunlara yonelik miisteri yorum sayist
arttikca ¢oziim onerileri gelistirme agisindan bu biiyiikliikteki veri ile bas edebilmek
zorlasmaktadr. Bu ¢alismada, Tiirkiye'nin onde gelen ii¢ tiiketici elektronigi
perakende firmasina yapilan miisteri sikayetleri, cevrimici sikdyet platformlarindan
sikayetvar.com sitesinden alinmis, sikayetlerin otomatik kategorilere ayrilmasi ve
analizi yapimistir. Calismada, Iade/Degisim ve Geri Odeme, Teslimat/Kargo,
Miisteri Iliskileri ve Hizmetleri ve Garanti ve Servis olmaz iizere dort kategori
belirlenerek, denetimli makine 6grenmesi algoritmalarindan Lojistik Regresyon,
Dogrusal Destek Vektor Makineleri ve Olasiliksal Dereceli Azalma kullamlarak
egitim ve test siireci gergeklestirilmistir. En bagarili sonug %80 dogruluk ile Lojistik
Regresyon ile saglanmmistir. Bu sonuca gore etiketlenmemis miisteri sikayetleri
Lojistik Regresyon ile tahminlenip elde edilen bulgular yorumlanmus, isletmeler
acisindan  biiyiik  miktardaki  sikdyet verisinin  tahminlenerek kategorilere
ayrilmasimn onemi irdelenmistir.

Anahtar . Makine Ogrenmesi, Metin Simiflandirma, Miisteri Sikayetleri, Dogal Dil Isleme
Kelimeler
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Uyesi Kutan KORUYAN damismanliginda yiiriitiilmiis ve basarili bulunmus olan “Yapay Zeka Teknikleri ile
Miisteri Sikayetlerinin Otomatik Kategorilere Ayrilmas1” isimli yiiksek lisans tez ¢alismasindan tiiretilmistir.

This article is licensed by Attribution-ShareAlike 4.0 Aragtirma Makalesi / Research Article

International (CC BY-SA 4.0). Pua?stﬁlﬁscégidsigggggg



https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.004.x
https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.004.x
https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=doi=10.5824/ajite.2022.03.004.x&amp;domain=pdf
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
https://orcid.org/0000-0002-3115-5676
https://orcid.org/0000-0001-7603-618X
https://orcid.org/0000-0002-3115-5676
https://orcid.org/0000-0001-7603-618X

Makine Ogrenmesi ile Miisteri Sikayetlerinin Siiflandirilmasi
Kutan KORUYAN, Ahsen EKERYILMAZ

Classification of Customer Complaints with Machine Learning

ABSTRACT Customer comments, an important indicator of customer satisfaction, are a valuable
data source for businesses and a significant tool for improving and correcting
product or service errors. In addition, increasing number of customer comments for
different problems complicates developing solutions with such a large amount of
data. In this study, customer complaints submitted to three leading consumer
electronics retail companies in Turkey were collected from the online complaint
platform, sikayetvar.com, and automatic categorization and analysis of the
complaints were conducted. In the study, four categories were determined as
Return/Exchange and Refund, Delivery/Shipping, Customer Relations and Services,
and Warranty and Repairs, and the training and testing process was carried out
using supervised machine learning algorithms, i.e., Logistic Regression, Linear
Support Vector Machines and Stochastic Gradient Descent. The most successful
result was obtained via Logistic Regression with 80% accuracy. According to this
result, unlabeled customer complaints were estimated by Logistic Regression, and
the findings were interpreted. Subsequently, the importance of estimation and
categorization of a large amount of complaint data for businesses was examined.

Anahtar : Machine Learning, Text Classification, Customer Complaints, Natural Language
Kelimeler Processing
EXTENDED ABSTRACT

Customer comments, an indicator of customer satisfaction, are an important data
source for businesses to improve their products or services and correct their mistakes. Today,
most customers use social networks, forums or websites to express their opinions about
products and services, and these resources allow businesses to easily access textual data. At
the same time, considering the importance of businesses to produce solutions to problems in
a short time, it becomes difficult for them to cope with large amounts of data for different
problem categories. Therefore, in this study, complaints made to three leading consumer
electronics retail companies in Turkey in 2020 were classified and analysed by automatic text

classification technique using machine learning algorithms.

The data used in the study is taken from the online complaint platform sikayetvar.com
and consists of two parts: customer complaints and complaint dates. Complaints belonging to
three different companies, defined as A, B and C, consist of lines 9229, 7534 and 4897,
respectively. In the machine learning phase, firstly, four complaint categories were designated
as Return/Exchange/Refund, Delivery/Shipping, Customer Relations/Services and
Warranty/Service, and some of the data were labelled according to these categories. Then, the
training and testing process was carried out by using the supervised machine learning
algorithms Logistic Regression, Linear Support Vector Machines and Stochastic Gradient
Descent. The most successful result from among the three algorithms was obtained via Logistic
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Regression with 80%. The results for Stochastic Gradient Descent and Linear Support Vector

Machines algorithms were 71% and 76%, respectively.

Based on these results, classes of remaining unlabelled complaint data were estimated
by Logistic Regression. After estimation, the complaints received by the companies were
compared with each other according to the categories. In addition, there is an increase in
complaints in April, May and June for all three companies, with the highest number of
complaints in the Customer Relations/Services category followed by the Delivery/Cargo
category. This indicates businesses have not been able to respond to the high demand,
considering that the majority of the consumers do their shopping online due to the COVID-19

pandemic.

GIRIS

Glintimiizde ham verinin degerlendirilip, analiz edilmesi isletmeler agisindan
vazgecilmez bir siirectir. Isletmelerin kar marjlarimn arttirmasi; kendileri, rakipleri veya piyasa
ile ilgili sayisal veya sozel (metin) verilerin uygun analizleri ile saglanmaktadir. Isletmeler
verinin islenmesi sonucunda edinilen yeni bilgiler 1s1ginda aldiklar1 dogru kararlarla
varliklarim1  siirdiirebilmektedirler. Bunun yaninda, bugiliniin internet kullanimimnin
yayginlasmasi isletmeler icin gerekli olan veriye ulasma giicliigiinii gecmise gore azaltmistir.

Fakat, bu da isletmelerin eskiye gore daha fazla verinin islenmesi ile basa ¢ikmasi

zorunlulugunu dogurmustur.

Isletmeler giiniimiizde iiretim, finans, piyasa arastirmalari, miisteri deneyimi ve daha
bircok farkli kaynaktan gelen veriyi isleme mecburiyetindedir. Isletmelerin analiz etmeleri
gereken verilerden biri ise sattiklar1 iirin veya hizmetler hakkinda yapilan miisteri
yorumlaridir. Ciinkii yapilan calismalar da gostermistir ki yorumlar miisterinin memnuniyeti
veya memnuniyetsizliginin bir gostergesidir (Keskinkili¢ vd., 2016; Ercan, 2019; Ar1 & Akbiyik,
2022). Ozellikle internet kullanimmin artmasi ile birlikte miisterilerin bir kism1 satin alma
islemi gergeklestirildikten sonra {iriin veya hizmetler ile ilgili diisiince veya sikayetlerini
internet iizerinden paylagabilmektedir. Bu paylagimlar isletmeler agisindan paha bigilmez bir
veri kaynagi saglarken, miisteri yorumlarinin analizi kendilerini gelistirebilmeleri ve
hatalarmi diizeltebilmeleri igin firsatlar yaratmaktadir (Yilmaz, 2014, s. 144). Ciinki, triin
veya hizmet ile ilgili yorumlar olumsuz da olsa ve bu olumsuzluk bazi isletmeler icin bir
dezavantaj olarak goziikse de en ¢ok sikayet alan konular igin ¢dziimler {iretmek isletmelerin
hizmet kalitesini arttiracagi anlamina gelmektedir. Ornegin teslimat ve kargo ile ilgili olumsuz
yorumlardaki gozle goriiliir bir artis, isletmenin satis ve dagitim kanallarinin yeniden
degerlendirilmesini, miisteri iliskileri ve hizmetlerindeki sikayetler ise sirketin satis elemanlar1

tizerinde yeni egitim programlarmin diizenlemesini saglayabilmektedir. Bunun yaninda,

T
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sikayetlerin analizi, mevcut miisterileri korumakla birlikte, satin alma islemini

gerceklestirecek olan yeni miisterileri de kolay ve hizli gekebilme imkan1 olusturacaktir.

Ozellikle sosyal aglar, forumlar veya internet sitelerindeki miisteri yorumlar
isletmelerin miisteri davraniglarina yonelik arastirmalar yapmalar1 ve is potansiyellerini
arttirmalar1 agisindan metinsel veriye ulasabilmelerini saglayan onemli veri kaynaklaridir
(Cmar, 2019, s. 105). Fakat stirekli biriken, biiylik miktardaki metin verisinin analizi,
smiflandirilmasi veya yorumlanmasi isletmeler agisindan kisa siirede tistesinden gelinecek
kolay bir eylem degildir. Bu yiizden, makine 6grenmesi (ML) ve 0zellikle otomatik metin
simniflandirma yonteminin kullanilmas: isletmeler igin biiyiik kolaylik ve faydalar
getirmektedir. Otomatik metin siniflandirma hem zaman hem maliyet konusunda tasarruf
saglanmasin olanakli kilmaktadir (Ozdemir vd., 2021, s. 531).

Isletmelerin biiyiik miktarda ve devamli artan miisteri sikayet verilerini otomatik
olarak analiz etme, siniflandirma ve yorumlama gerekliligi bu ¢alismanin ¢ikis noktasini
olusturmustur. Buna yonelik olarak da Tiirkiye'nin {i¢ biiyiik tiiketici elektronigi perakende
firmasma ait 2020 yili sikayet verileri veri kaynagi olarak kullamilmistir. Sikayetler, sikayet
platformlari arasinda yaygin olarak kullanilan sikayetvar.com sitesinden elde edilmistir. Daha
sonra, 1ade/Degi§im ve Geri Odeme, Teslimat/Kargo, Miisteri Hi@kileri ve Hizmetleri, Garanti
ve Servis olmak tizere dort farklh kategori goz oniinde bulundurularak ti¢c ML algoritmasi
denenmis ve dogrulugu kiyaslanmistir. Daha sonra, en dogru sonucu veren algoritma ile
sikayetler dort kategori altinda tahminlenip smiflandirilmistir. Bunun yaninda, sikayetlerin
siniflandirilmas: dogrultusunda {iriin veya hizmet satis1 gerceklestiren isletmeler i¢in miisteri
memnuniyetini ve hizmet kalitesini arttirmak, miisteri memnuniyetsizligi yasanan konulari

tespit edip iyilestirmeler sunmak amaciyla 6neriler sunulmaktadir.
1. LITERATUR INCELEMES]

Literatiirde farkli arastirma konularmma odaklanilmis metin madenciligi ve ML
calismalar1 bulunmakta olup, bu c¢alismalarin ¢ogu metin siniflandirma ve tahminleme
tizerine yogunlasmistir. Metin smiflandirmaya Ornek olarak, Ikonomakis vd.nin (2005)
calismasinda gesitli ML algoritmalar1 ile dijital formattaki belgelerin smiflandirmasi
yapilirken, Amasyali ve Yildirim (2004), Chen vd. (2016) ve Bagkaya ve Aydn (2017) gazete
haberlerini otomatik metin siiflandirma yontemi ile smiflandirmislardir. Kasik¢t ve
Gokgen’in (2014) calismasinda internet sitelerinin e-ticaret sitesi olup olmadig: tespit edilmeye
calisilirken, Kazan ve Karakoca'nin (2019) ¢alismalarinda ise bir e-ticaret sitesindeki tirtinlerin
elde edilen {iriin bilgileri yardimiyla smiflandirilmasi yapilmistir. Tretyakov (2004) ve Uysal
vd. (2012) sirasiyla istenmeyen e-posta ve SMS, Ahmed vd. (2017) ise sahte yorumlarin

belirlenmesi tizerine ¢calismalarinda bulunmuslardair.

Tahminleme {tizerine yapilan calismalara ormek olusturacak Lykourentzou vd.’nin

(2009) calismasinda Ogrencilerin egitim aldiklar1 kursu birakip birakmamalarinin
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tahminlemesi yapilmistir. Ayrica, Barboza vd. (2017) isletmelerin iflas tahmini ve Bilgin (2017)
ise bir metnin hangi yazara ait olabileceginin tahminlenmesi {izerine ML algoritmalarim

kullanmiglardir.

Bireylerin bir isletme veya kurum hakkindaki yorum, talep veya sikayetleri iizerine
yapilan ¢alismalara 6rnek olarak Choe vd. (2013) Naive Bayes siniflandiricis1 kullanarak Koreli
bir cep telefonu servis saglayicis1 ¢agri merkezine iletilen miisteri sikayetlerini
siniflandirmistir. Gunawan vd. (2018) ise Twitter hesabinin bir miisteri hizmetleri boliimi
olarak kullanildig1 Endonezyali PT Telkom sirketine gelen her tiirlii miisteri yorumlarini
onceden tanitilmis kategorilere otomatik ayrilmasini saglamislardir. Ghazzawi ve Alharbi
(2019) New York Metropolitan Ulastirma Miidiirliigii'ne gelen sikayetleri, hizmet kalitesinin
iyilestirilmesi ve diisiik miisteri memnuniyeti seviyelerine yol agan faktorlerin belirlemesi
amaciyla ML algoritmalariyla analiz edilmistir. Joung vd. (2019) bir sirketin farkl
kaynaklardan topladiklar1 miisteri sikayetlerini denetimsiz ML yontemleri ile
kiimelemislerdir. Bliimel ve Zaki (2022) miisteri deneyimini gelistirmek amaciyla gelen
miisteri yorumlarindan sikayetlerin ayristirilmas: ve Onceliklendirilmesi igin ¢esitli ML
algoritmalarindan yararlanmistir. Yildiz (2016), sikayet, tesekkiir, goriis ve Onerilerdeki
faydali anahtar kelimelere yogunlasmis ve iist yonetim destek sistemleri icin bir modiil
onermistir. Bliytlikeke vd. (2020) sosyal ag verisi kullanarak miisteri yorumlarindan turistik bir
destinasyona yonelik duygu analizi yapmislardir. Goker ve Tekedere (2017), Aytekin vd.
(2018), Arslan vd. (2019), Tekin ve Tunali (2019) ve Hosgor ve Tosun (2019) ise kisiler
tarafindan isletme veya kuruma iletilen yorum, talep ve sikayetleri smiflandirmiglar ve
kullanilan yontemlerin karar alma siireclerine destek saglayacagmi belirtmislerdir. Bu
eserlerde, binlerce satirlik verinin manuel olarak siniflandirilmasinin neredeyse imkansiz
oldugu, biiyiik miktardaki verinin islenmesiyle stratejilerin daha kolay gelistirilebilecegi
irdelenmistir. Ayrica, Ozellikle sikayetlerin ML kullanilarak kolayca smiflandirilmas: ile
miisterilere sorunlar ile ilgili daha kolay ulasilabilecegi belirtilmistir. Ayni zamanda, yapilan
yorum ve sikayetlerin isletmeler icin bir liituf olarak degerlendirilmesinin gerekliligi ile bir
sikayet yoOnetim sisteminin kurulmasinin miisteri memnuniyetinde artis saglayacagi

ongoriilmistiir
2. METODOLOJi

Calismada segilen firmalarin en ¢ok hangi konularda sikayet aldiklarmin
smiflandirilmas: ve analizi Python programlama dili kullanilarak gergeklestirilmistir. Veri
kaynag olarak ii¢ tiiketici elektronigi perakende firmasima ait sikayet verileri kullanilmistir.
Calismanin her adimini gosteren akis semasi Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Veri Eldesi —>| VeriOnisleme |—>| Egitim ve Test
|
v
Siniflandirma Etiketsiz Verilerin

Algoritmalarinin —>

Karsilastiriimasi Tahminlenmesi

Sekil 1: Calisma Akis Semasi
2.1.Veri Eldesi

Calismada Tiirkiye'nin 6nde gelen sikayet platformlarindan biri olan sikayetvar.com
sitesinden web kazima metoduyla Python BeautifulSoup kiitiiphanesinden yararlanilarak,
secilen g tiiketici elektronigi perakende firmasina ait (A, B ve C olarak isimlendirilmistir) ve
2020 yilin1 kapsayacak sekilde veriler elde edilmistir. A, B ve C firmalarina ait sirasiyla 9229,
7534 ve 4897 satirlik sikayet verisi bulunmaktadir. Sekil 2’de {i¢ firmanin aylik sikayetlerinin
kendi toplam sikayetlerine olan oranlarinin grafigi verilmektedir. Sekil 2’den goriilecegi {izere
ozellikle nisan, mayis ve haziran aylarinda her ti¢ firmanin da sikayetlerinde bir artis
gozlemlenmektedir. Bunun yaninda, 6zellikle Nisan ayinda B firmasi, haziran ayinda C
firmasi, kasim ve aralik aylarinda ise A firmasina yonelik sikayet oranlarinda gozle goriiliir

bir artis bulunmaktadir.
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Sekil 2: 2020 yil1 aylara gore A, B ve C Firmalarina Ait Toplam Sikayetlerine Olan Oranlar1
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2.2.Veri On isleme

ML modelleri kurulmadan 6nce etkisiz kelimeler (baglaglar, sayilar, kisaltmalar, vb.),
noktalama isaretleri kaldirilmis ve tiim kelimeler kii¢iik harfe donistiirtilmustiir. Son olarak
ise Tiirkge'nin sondan eklemeli bir dil olmasi nedeniyle kelimelerin en yalin hallerine
getirilmeleri igin ¢ekim veya zaman ekleri gibi ekler alan kelimeler Python TurkishStemmer

kiitiiphanesi kullanilarak koklerine ayrilmistir.
2.3.Modelin Kurulmasi, Egitim ve Test

Sikayet verilerinin tiimiinden rastgele segilen bir kisim veri, dnceden belirlenen
Iade/Degi§im ve Geri Odeme, Teslimat/Kargo, Miisteri [liskileri ve Hizmetleri ve Garanti ve
Servis kategorileri olmak {izere dort kategoriye gore, her bir kategoriye esit sayida sikayet
verisi gelecek sekilde etiketlenmistir. Daha sonra bu veri %80 egitim ve %20 test olacak sekilde
ayrilmistir. Tablo 1’de 6rnek olusturmas: agisindan bu dort kategoriye ait birer sikayet 6rnegi
verilmektedir. Model kurulumu, egitim, test ve tahminleme asamalarinda Python ML

kiitiiphanesi olan scikit-learn’den yararlanmistir.

Tablo 1: Miisteri Sikayetlerinin Kategori Bazinda Ornek Gosterimi

Kategori Yorum

***'ten aldigim iiriin fisinde ve tanitiminda memnuniyetsizlik veya begenmeme

fade / Degisim ve durumunda 14 giin igerisinde iade edilir ibaresi oldugu halde degisim olmad1
Geri Odeme ve insanlar1 aldatiyorlar. Yazilanlar1 gosterdigimde bu giincellenmemis iade

yok diyorlar. Bu nasil bir tutarsizliktir?

Satin aldigim triinii siparis 413**2468 kargoya verdiniz ama calistiginiz ***

firmasi yiiziinden bir sikayet de size yaziyorum. Nasil boyle bir kargo sirketiyle
Teslimat / Kargo  calisirsiniz? Miisteri magduriyeti sizi de baghyor bu ylizden. Teslim
alamadigim {iriin hala sizin sorumlulugunuzda. Uriin kargo merkezinde 1

haftaya yakindir bekliyor.

Cumartesi giinii ** AVM *** magazasina elektronik aligverisi igin girdik.
Calisanlar kiime kiime sohbet halinde stantlara yaslanmis, keyiflerini bozmus
olsak da "*** kulaklik var m1 acaba?" diye sordum. Kollarin1 gogsiinde baglamis
.. ... bir arkadas "bilmiyorum" diye cevap verdi! Koskoca magazada sadece bir kisi
Misteri Iligkileri o ) ) ) i
, i arkadas bakmaya gitti dedi ancak kimse bize hangi model veya ne arryorsunuz
ve Hizmetleri . e . - .

diye sormadi, digerlerinin istifini bozmadan muhabbetlerine geri donmeleri

miisteri goziinden inammn hi¢ hos bir goriintii degil. Bilmese bile, "ben

ilgilenmiyorum ama hemen ilgili arkadasi yonlendiriyorum" gibi bir climle

duymak isterdik. Calisanlariniza sanirim magaza i¢i karsilama, hizmet nasil
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verilir egitimi vermiyorsunuz. Bagka tiirlii agiklamasi dahi olamaz! ***

tarafindan iletisim kurulmasin talep ediyorum.

Daha 3 4 ay once **'dan sifir olarak aldigim bilgisayarim ¢ok nazik
kullanmama ragmen 2. defa bozuldu, iriin sarj almiyor. Garantiye
Garanti ve Servis  gonderdigimde Bios giincellemesi yapip gondermisler ancak bir giincelleme 18
is gliniinde yapildi ve en ¢ok ihtiyacim olan egitim siiremde ¢ok magdur

oldum. Servisten geldi ve gene bir defa kullanamadan tekrar sarj almiyor.

Verinin bilgisayar tarafindan sayisallastirilarak anlasilmasi, bir baska deyisle,
belgelerin temelini olusturan kelimelerin vektdrlerle ifade edilmesi igin ¢alismada, metinsel
verilerden 6znitelik ¢ikarma yontemlerinden biri olan Terim Frekans: ve Ters Belge frekansi
(Term Frequency * Inverse Document Frequency, TF*IDF) kullanilmistir. Oznitelik ¢tkarma
isleminin temel amaci, smiflar1 ayirt etmek igin yararh olan tiim Oznitelikler arasindan en
iyisini se¢gme islemidir (Khalid vd, 2014). TF*IDF ise bir terimin dokiiman i¢inde ne kadar
onemli oldugunu gosteren ve istatistiki yontem ile hesaplanan bir agirlik faktoriidiir (Ekici &
Takei, 2021, s. 650). TF*IDF, bir sozciigiin belge igerisinde kag kez gectiginin tiim sdzciiklere
orani olan terim frekansi (TF) ile sOzciigli iceren metin sayisimin toplam metin sayisina
oraninin logaritmasi olan ters belge frekansinin (IDF) carpimlari ile elde edilmektedir (Teker,
2021, s. 137).

Calismada denetimli makine Ogrenmesi smiflandirma c¢alismalarinda siklikla
kullanilan logistik regresyon (Logistic Regression, LR), olasiliksal dereceli azalma (Stochastic
Gradient Descent, SGD) ve dogrusal destek vektor makinalar1 (Lineer Support Vector

Machine, LSVM) algoritmalar1 kullanilmistir:

e LR: Siniflandirma igin kullanilan en yaygin makine 6grenmesi yontemlerinden biridir.
LR, bagimli degiskenin kategorik oldugu durumlarda, bagmmsiz degiskenlerin ise
siirekli veya kategorik oldugu durumlarda kullanilir. Bagimsiz degiskenin kategorik
olmasmdan dolay1 gozlem verileri arasinda dogrusal iliski durumu saglanamamakta,
dolayisiyla, iliskiyi dogrusal bir yapiya doniistiirmek igin logaritmik doniisiim
kullanilmaktadir (Gamgam & Altunkaynak, 2021, s. 269-270). LR, bagiml degisken ile
bir veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi, temel lojistik (logit)
fonksiyonunu kullanarak olasiliklar: tahmin ederek 6l¢mekte ve hem ikili hem de gok
smifli siniflandirma icin kullanilabilmektedir (Giiltepe, 2019, s. 12).

e SGD: Orneklerin rastgele segildigi optimizasyon makine §grenmesi teknigidir. Bir
degiskenin bagka bir degiskendeki degisimlere gore degisim derecesini Olger.
Parametrelerin optimal degerlerini bulmak icin maliyet fonksiyonunun olas1 degerini
tekrar tekrar azaltir. Ozellikle ¢cok fazla verinin smiflandirilmasinda kullanilir (Deepa
vd., 2020, s. 2000). Calismada, siniflandiricilarin egitimi, 6zellikle de SGD'nin egitimi

icin Hinge maliyet fonksiyonu kullanilmistir. Buna gore, siirin negatif ve pozitif

[ s L
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ornekleri +1 ve -1 olarak ayrilmistir. Fonksiyonun mesafesine bagl olarak maruz
kalacag1 cezay1 temsilen elasticnet uygulanmustir.

LSVM: Smiflandirma ve egri uydurma problemlerini ¢6zmek igin gelistirilen destek
vektor makinesi algoritmasi, yapisal riski en aza indirme ilkesine dayanmakta olup,
siniflar1 sinif etiketi ile tanimlanan girdi verilerini optimal hiper diizlemi belirterek iki
ayri sinifa ayirma amaciyla kullanilir (Dalian vd., 2015). Destek vektor makineleri veri
setinin dogrusal olarak ayrilip ayrilmamasina gore ikiye ayrilmaktadir. Destek vektor
makineleri ile smiflandirma yonteminde, iki smifa ait Ornekler dogrusal olarak
dagildiginda, bu iki smif, egitim verisi kullanilarak elde edilen karar fonksiyonu ile
birbirinden ayrilir. Bu veri setini ikiye ayirmis olan dogrunun ismi, karar dogrusudur.
LSVM, verileri ayirabilecek sonsuz dogru icinden marjini en yiiksek dogrunun
se¢ilmesidir. Bu calismada ikiden fazla smif oldugu icin Python scikit-learn

kiitiiphanesinde ¢oklu simif i¢cin OneVsRestClassifier fonksiyonu kullanilmistir.

Egitim ve test siirecinden sonra, algoritmalarin sonuglarmin karsilastirilip en iyi sonug

veren algoritmanin bir sonraki tahminleme adiminda kullanilmas: i¢in basar1 kriteri olarak

dogruluk puanlari (oranlari) temel alinmustir. Ug farkli algoritmanin sonuglarma bakildiginda

en basarili sonu¢ %80 ile LR algoritmasinda elde edilmistir. Diger algoritmalara yonelik
sonuglar ise SGD'nin %71 ve LSVM'nin ise %76 dir (Tablo 2).

Tablo 2. Egitim ve Test Dogruluk Puanlar:

LR* SGD** LSVM***

Dogruluk Puaru 0,8 0,71 0,76

* Lojistik Regresyon, ** Olasiliksal Dereceli Azalma, *** Dogrusal Destek Vektor Makinalari

2.4. Tahminleme

Metin smiflandirma, ML teknikleri kullanilarak bir metin belgesinin 6nceden

tanimlanmis bir dizi smifa otomatik olarak atanmasidir (Dalal & Zaveri, 2011, s. 37).

Calismanin son adiminda, A, B ve C firmalarma ait 2020 yilinda aldiklar1 sikayetler LR

kullanilarak tahminlenmis, tahminlenen sikayet sayilar1 ve oranlar1 ise Tablo 3'te

verilmektedir.



https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.004.x
https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.004.x

Makine Ogrenmesi ile Miisteri Sikayetlerinin Siiflandirilmasi
Kutan KORUYAN, Ahsen EKERYILMAZ

Tablo 3.:2020 Yili Uc Tiiketici Elektronigi Perakende Firmasma Ait Sikayet Oranlar

A B C TOPLAM
SS5* Oran** SS Oran SS Oran SS Oran
lade/Degisim ve Geri
.. 985 10,67 2270 30,13 943 19,26 4198 19,38
Odeme
Teslimat/Kargo 1450 15,71 1531 20,32 711 14,52 3692 17,05
Miisteri ~ Iliskileri  ve
) ) 6093 66,02 2616 34,72 2637 53,85 11346 52,38
Hizmetleri
Garanti ve Servis 701 7,60 1117 14,83 606 12,37 2424 11,19
TOPLAM 9229 100 7534 100 4897 100 21660 100

*Sikayet sayis1, **%

Sikayet oranlar: incelendiginde her ii¢ firmanin da en fazla sikayet aldiklar1 kategori

Miisteri {ligkileri ve Hizmetleridir. Tkinci en cok sikayet ise A firmasinda Teslimat/Kargo iken,

B ve C firmalarinda Iade/Degisim ve Geri Odeme kategorisi olarak goriilmektedir. Ozellikle

A ve C firmalarinda Miisteri Iliskileri ve Hizmetlerine ait sikayet sayilar1 yilin her ay1 yiiksek

iken, B firmasinda bu durum gozlenmemektedir. Bunun yaninda, her ii¢ firmada da

Koronaviriis salgin1 dolayisiyla Mart aymndan sonra g¢evrimici siparislerin artis1 goz oniinde

bulunduruldugunda sikayetlerde bir artis gdzlemlenmektedir. Her ii¢ firmanin, aylik olarak

aldiklar1 sikayet sayilarmnin toplam sikayetlerine olan oranlarini gosteren grafikler Sekil 3,
Sekil 4 ve Sekil 5'te verilmektedir.

9%

8%

7%

Sikayet Oranlari
w H (9] ()]
X X X R

N
X

1%

0%
Ocak  Subat Mart

iade/Degisim ve Geri Odeme

Vil

Nisan

= R

Mayis Haziran Temmuz Agustos

B Teslimat/Kargo

2 Y

Aylar

2 M ME

Eylal

m Miisteri iliskileri ve Hizmetleri

Vi

Ekim  Kasim

:

Aralik

B Garanti ve Servis
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Sekil 5: C Firmasmin Aldig1 Aylik Sikayet Oranlari ve Sikayet Kategorileri
3. SONUCLAR VE TARTISMALAR

Isletmeler tiriin veya hizmetleri hakkindaki sikayet sayilarinda artis veya azalis
veya az sayidaki sikayet verisiyle belirli iyilestirme ve gelistirme kararlar1 alabilmeleri

miimkiinken, veri biiyiik miktarlara ulastiginda sikayetlerin neyle ilgili olduklarin

B TP
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siniflandirmada zorlanabilmektedir. Giniumiuizde 0Ozellikle bu tir verilerin

siniflandirilmasi ve analizi igin ML algoritmalarindan yararlanilmaktadir.

Bu ¢alismada, 2020 yilina ait i tiiketici elektronigi perakende firmasina ait
miisteri sikayetleri onceden belirlenen kategorilere gore ti¢ farkli denetimli ML
algoritmasi ile incelenmis, ML sonucundan en yiiksek dogruluk %80 orani ile LR’da
cikmustir. Daha sonra, LR ile diger etiketlenmemis sikayetlerin hangi kategorilere dahil

olduklar1 tahminlenmistir.

Tirkiye’de resmi olarak 11 Mart 2020’den itibaren Koronaviriis salgiminin
ortaya c¢ikmasi sonucunda tiiketicilerin ¢ogu aligverislerini internet {izerinden
gerceklestirmeye baslamistir. Bu durum c¢evrimici aligverislerdeki yogun talebi
karsilayamayan firmalarda sikayet artislarini beraberinde getirmistir (Giiven, 2020, s.
513). Calismada genel olarak {i¢ firmanin sikayet tahminleme sonuglari incelendiginde
Mart ay1 ve sonrasinda tiim sikayetlerde bir artis, en fazla sikayet alan kategori ise
Miisteri Iliskileri ve Hizmetlerinin oldugu goriilmiistiir. Yani artan yogun talebe
karsilik bir siire isletmelerin miisteri iliskilerinde yetersiz kaldig1 sdylenebilmektedir.
Buna ek olarak, salgin doneminde kargo firmalar1 da artan talebe yetisemeyecek
duruma gelmislerdir (Topguoglu & Geng, 2021, s. 374). Ozellikle Nisan, May1s ve
Haziran aylarinda Teslimat/Kargo kategorisinde yiiksek bir artis gozlemlenmektedir.

Calismada elde edilen bulgular sayilan bu olumsuz kosullar1 dogrular niteliktedir.

Isletmelerin bagarisi, karhiliklarini arttirabilmeleri ve marka degerlerini
koruyabilmelerine bagl olmakta, her iki durumun saglhkl ytriitiilmesi ve siirekliligi
i¢in miisteri memnuniyeti 6nem kazanmaktadir. Ayrica, isletmelerin mevcut miisteri
portfoylinii koruyabilmesi ve yeni miisteriler kazanmasi, sgirket imajinin
korunabilmesi ile miimkiin olmaktadir. Bu nedenle, isletmeler agisindan mdiisteri
iliskilerinde olumlu veya olumsuz geri bildirimlerin 6nemi biiyiiktiir. Bu yolla
isletmeler satis politikalar;, kanallar1 ve yontemleri ile miisteri iligkilerini iyi
yonetebilme ve olumsuz miigteri geri doniiglerini dikkate alarak aksayan yonlerini
diizeltme yoluna gitmelidirler. Calisma bu yoniiyle, biiyiik miktardaki miisteri sikayet
verisinin kolayca siniflandirilmasi ve analiz edilmesi ile olumsuzluklarin diizeltilmesi
icin isletmelerin aninda harekete ge¢mesi ve yoneticilerin de karar vermelerini
destekleyici bir yontem ortaya koymaktadir. Aym zamanda, isletmelerin analiz
sonuclarma gore ilgili iyilestirme, plan ve ¢oziimleri kisa zamanda yapabilmelerini
olanakli kilmaktadir. Ayrica bu calismada kullanilan yontemin, yeni mdiisteriler
edinme ve mevcut miisterileri de koruma hususunda sikayet oranlar1 ve konular:

dikkate alindiginda, isletmelere karlilik anlaminda biiylik katkilar saglayacag:

[0 L
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diistintilmektedir. Bunun yaninda bu yontem, 6zellikle sikayetlerin “ne ile ilgili?” ve
“hangi zaman araliginda?” gibi sorulara yanit vermesine, elde edilecek bulgular
dogrultusunda aksayan yonlerin ne oldugunun anlasilmasina ve iiretilecek ¢oziimler

ile gelecekte ayn1 sorunlarin tekrarlanmamasina yardimci olacaktir.

Gelecekte yapilacak calismalarda daha genis kapsamli, birka¢ yillik verinin
incelenmesinin yararli olacag disiintilmektedir. Ayrica, kullamilan denetimli
O0grenme yonteminden Otiirii, onceden belirlenen kategorilere gore simiflandirma
yapma anlayist baska sorunlarin, belki de farkhi sikayet kategorilerinin gozden
kacabilecegi ihtimali getirmektedir. Bunun yaminda, bu yontem ile belirlenen
kategoriler altindaki ayrintilarin (6rnegin; hangi mamul ve {iriin kategorisi, iiretim
hatasi, tirtin kalitesi, vb.) belirlenmesi zordur. Bu yiizden, ileride ayni veya benzer veri
setleri ile denetimsiz 6grenme algoritmalarinin kullanilmasi ve daha detayli bir analiz

yapilmasi diistintilmektedir.
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Oz Pazarlama diinyasina yeni bir soluk getiren dijital pazarlama, isletmeler arasinda
yaygin bir sekilde tercih edilmektedir. Dijital diinya sayesinde alisveris kavrami da
degismis ve online alisveris ok sik bir sekilde kullamlmaya baslamistir. Sosyal
aglarm sik kullanildigy giindimiizde bu alanlar iizerinden insanlara erisim oldukca
kolaylasmustir.

Arastirmamn  amact Instagram  fenomenlerinin  sosyal medya pazarlamas
kapsaminda yaptiklar: iiriin/mal/hizmet veklamlarimn  Instagram uygulamas
iizerinde tiiketicilerin satin alma mniyetine etkisini arastirmaktir. Bu nedenle
aragtirma kapsaminda, cevrimici anket yontemiyle 315 veri elde edilmistir. Soz
konusu wveriler Kolmogorov-Smirnov, Mann-Whitney U, Kruskal-Wallis H,
Korelasyon, Ki Kare, Sobel testleri ve Spearman korelasyon katsayisi, regresyon
analizleri ile incelenmistir.

Bu calisma fenomen pazarlama kapsaminda Instagram kullamcilarimn  bakis
agisindan yapilan nicel bir arastirmadir. Arastirma sonucu kaynak cekiciliginin
reklama yonelik tutumla aracilik etkisinin oldugunu ve satin alma niyetine etki ettigi
sonucuna varimstir. Kaynak giivenirlili¢ini reklama yonelik tutumla aracilik
etkisine sahip olmadigini fakat satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Kaynak uzmanlhiGmin reklama yonelik tutuma etki ettigini ve satin alma niyetine
etki ettigi sonucuna varilnustir. Araci degisken olan reklama yonelik tutumun satin
alma niyetine olumlu etkisi oldugu saptanmigtir. Kaynak cekiciligi ve uzmanhgimn,
glivenilirlige gore satin alma niyeti ile daha iliskili oldugu goriilmiistiir.

Anahtar . Dijital Pazarlama, Fenomen, Sosyal Medya, Fenomen Pazarlamasi, Instagram
Kelimeler
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The Effect of Instagram Phenomens on Consumer Purchasing Behavior in
the Age of Digital Marketing

ABSTRACT Marketing methods have revised themselves in the new media field thanks to the
developing technology. Digital marketing, which brings a new breath to the
marketing world, is widely preferred among businesses. Thanks to the digital world,
the concept of shopping has also changed, and online shopping has begun to be used
very often. Nowadays, where social networks are used frequently, access to people
through these areas has become very easy.

The research aims to investigate the effect of product/goods/service advertisements
made by Instagram phenomena within the scope of social media marketing on
consumers’ intention to purchase through the Instagram application. For this reason,
315 data were obtained by the online survey method within the scope of the research.
Data were analyzed with Kolmogorov-Smirnov, Mann-Whitney U, Kruskal-Wallis
H, Korelasyon, Ki Kare, Sobel tests, and Spearman correlation coefficient regression
analyses.

This study is quantitative research conducted from the perspective of Instagram
users within the scope of influencer marketing. As a result of the research, it was
concluded that resource attractiveness has a mediating effect on attitude towards
advertising and affects purchase intention. It has been observed that source reliability
does not mediate attitude toward advertising but affects purchase intention. It has
been concluded that sourcing expertise affects attitude towards advertising and
purchase intention. It has been determined that the attitude towards the
advertisement, which is the mediating variable, positively affects the purchase
intention. Resource attractiveness and expertise were more associated with purchase
intention than reliability.

Anahtar . Digital Marketing, Influencer, Social Media, Influencer Marketing, Instagram
Kelimeler
EXTENDED ABSTRACT

In this study, which deals with the phenomenon of marketing on the axis of digital
marketing, digital marketing practices and methods are mentioned. By referring to the concept
of influencing, the emergence and development of influencer marketing are explained within
the scope of social media marketing of Instagram influencers; The effect of their
product/goods/service advertisements on the Instagram application on consumers' purchase
intention is investigated. The impact of resource attractiveness, reliability, and expertise on
attitude and purchasing behavior towards advertising and the effect of attitudes towards

advertising against purchase intention is mentioned.

This study aims to investigate the effect of the product/goods/service advertisements
influencers make within the scope of social media marketing on consumers' purchasing

intention through the Instagram application. Among the aims of the study are to investigate
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the effect of resource attractiveness, reliability, and expertise on attitudes towards advertising
and purchasing behavior and to reveal the impact of attitudes towards advertising on
purchase intention. The research is a quantitative evaluation made from the perspective of
Instagram users within the scope of influencer marketing. In this context, it is expected that
this study will contribute to the literature and guide the marketing strategies of the enterprises.
In this study, there are 5 variables as resource attractiveness, resource reliability, resource
expertise, attitude towards advertising, and purchase intention. The research model is created
by utilizing the studies of Ohanian (1990); Bruner & Kumar (2000); Michael J. Baker & Gilbert
A. Churchill, Jr. (1977).

The population of the study consists of individuals over the age of 18 throughout
Turkey. The study universe consists of users who are Instagram users and follow Instagram
influencers. Within the scope of the research, 315 people are surveyed online. In order to be
suitable for the universe of the study, the participants are asked whether there is an Instagram
influencer they follow to provide a qualifying question. 76 participants are not considered as
they have not passed the qualification. The 239 participants who have given the capability
show the actual sample size. Based on the sources used in the creation of the research model,

the participants answered the questionnaire consisting of 24 questions online.

The questionnaire consists of two parts. In the first part, selected questions are put
forward to focus on the characteristics of Instagram influencers. In the second part, there are
questions focusing on the attitude towards advertisements via Instagram influencers and their
effect on purchase intention. In addition, as a screening question in the questionnaire, the
demographic characteristics of the participants, the social media tools preferred by the
participants, the time spent on Instagram, and the areas in which Instagram influencers the

participants follow are asked of the participants.

According to the findings, it has been revealed that depending on the demographic
structures of the consumers, consumers are affected differently by the Instagram influencers,
and therefore they affect the attitudes and purchase intentions of the consumers differently. It
has been determined that the characteristics of Instagram influencers strongly relate to the
marital status of consumers. It has been concluded that consumers' marital status, occupation,
and income levels are important factors in their attitudes towards advertising. It has been
observed that age groups are also partially influential in the attitude towards advertising. The
two most important factors in consumers' purchase intentions have been determined as
gender and marital status. Compared to male and female followers and married followers,

single followers positively affect purchasing intent.

According to the findings related to resource attractiveness, it has been revealed that
there is a significant positive relationship between an influencer defined as attractive and an
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attitude towards advertising. Attitude towards advertising has a full mediating effect on
resource attractiveness. As it is understood from the findings about resource attractiveness,
attractive influencers that are compatible with the product or service positively impact the

enterprises' purchasing intention for cooperation.

When the source reliability is examined, it is visible that there is no positive effect
between Instagram influencers and attitude towards advertising and that there is a significant
positive relationship with the purchasing behavior of target consumers. However, source
reliability does not affect the mediation variable. The mediation effect has not been examined
since source reliability is not adequate on both purchase intention and attitude towards
advertising, which is considered a mediation variable. Source reliability is not required in the
mediating effect of attitude towards advertising on purchase intention. As a result of the
findings about source reliability, Instagram influencers, considered reliable by consumers, are

effective in product promotions within the scope of influencer marketing.

According to the findings about resource expertise, there is a positive effect between
an influencer expert in his/her field and attitude towards advertising. The relationship
between the influencers that are experts in their fields and the purchase intention is positive.
Additionally, resource expertise, which has a mediating effect between attitude towards
advertising and purchase intention, is a suitable method for influencer marketing strategy. As
visible via these data, qualified and talented influencers who are experts in their fields, have
knowledge and experience, and positively affect consumers. Instagram influencers with these
features cause positive attitudes towards advertising. With these positive attitudes, Instagram
influencers, which positively influence consumers' purchase intention, should be preferred by

enterprises in promoting their products or services.

As a result of the analyses related to the attitude towards the advertisement, there is a
positive effect between the attitude towards the advertisement, which is accepted as a
mediating variable, and the purchase intention. The positive attitude of consumers towards
advertising is an indicator of purchase intention. Influencer Marketing can advertise and
create content for its followers with the style and unique perspectives of Instagram influencers
with which it is partnered. Businesses should prefer to positively affect the purchase intention
for the advertised product or service by collaborating with Instagram influencers that are

found to be good, pleasant, and positive by their followers.

GIRIS

Hizla gelisen teknoloji ile birlikte geleneksel pazarlama yoOntemlerinden
uzaklasilmistir. Isletmeler, pazarda kalabilmek ve rekabet ortaminda tistiinliik saglayabilmek
icin geleneksel medya yoOntemlerini tercih etmek yerine; yeni medya yontemlerine

yonelmiglerdir. Dijital pazarlama yOntemleri {izerinden pazarlama stratejilerini olusturan

isletmeler, etkili hamleler ile basarili sonuglar elde etmislerdir.
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Geleneksel ve dijital yontemlerden faydalanan markalar, hedef miisterileri ile etkilesim
halinde kalmay: hedeflemektedirler. Mobil cihazlar ve internetin yaygin bir sekilde
kullanildig1 gliniimiiz diinyasinda, pazarlama yoOntemlerine yeni bir soluk getirilme
zorunlulugu ortaya c¢ikmistir. Markalar, hedef tiiketicilerin sosyal medya kullanim
sikliklarinin oldukc¢a yogun oldugunun farkinda olup; sosyal medya araglar1 iizerinden

mevcut ve hedef miisterileri ile uzun soluklu etkilesim kurmay1 hedeflemektedirler (Eti, 2022).

Internet ve teknolojinin diinya genelinde hizla yayginlasmasi sayesinde, pazarlama
stratejilerinde de yeni terimler ortaya ¢ikmistir. Fenomen pazarlama s6z konusu terimlerden
birisi olarak karsmmiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, yiiksek takipgi sayisma sahip olan
fenomenlerin; yorum, bilgi, tecriibe ve fikirlerinden etkilenerek piyasadaki {iriinler ya da
hizmetler hakkinda bilgi edinerek, tanitilan igerikleri satin alma niyetinde
bulunabilmektedirler. Fenomenlerin siirekli icerik iireterek ve paylasarak takipgileri ile
etkilesim halinde olmasi; isletmeleri harekete gegirerek, ilgili {iriin ya da hizmet alaninda

kendini ispat eden fenomenler ile is birligi yapmaya yoneltmektedir.

Dijital pazarlama ekseninde fenomen pazarlamayi ele alan bu calismada, dijjital
pazarlama uygulama ve yontemlerinden bahsedilmistir. Fenomen kavramina deginilerek,
fenomen pazarlamanin ortaya ¢ikisi ve gelisimi agiklanmis, Instagram fenomenlerinin sosyal
medya pazarlamas:t kapsaminda; yaptiklari {irtin/mal/hizmet reklamlarmin Instagram
uygulamas: {izerinde tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisi arastirilmistir. Kaynak
gekiciligi, giivenirliligi ve uzmanliginin reklama yonelik tutum ve satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ile reklama yonelik olan tutumlarin satin alma niyetine kars: etkisinden

bahsedilmistir.

Yapilan calismada kaynak olarak belirtilen Insagram fenomenlerinin uzmanlik,
giivenirlilik ve cekicilik 6zelliklerinin; tanittig1 markanin reklama yonelik tutum ve satin alma
niyetine olan olumlu ya da olumsuz etkisi aragtirilmistir. Bu kapsamda yapilacak ¢aligmalara
iligkin literatiire katki saglanmasi ve isletmelere pazarlama stratejileri agisindan yol gosterici

olmasi agisindan, s6z konusu ¢alisma 6nem arz etmektedir.

Calismada, anket verileri kullanilarak; Instagram fenomenlerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi arastirlmigtir. Bu kapsamda elde edilen veriler, Sosyal Bilimler Icin
Istatistiksel Paket Programi (Statistical Package for the Social Sciences, SPSS) kullanilarak
analiz edilmistir. Analiz kapsaminda elde edilen ampirik bulgular iizerinden, isletmelerin

pazarlama stratejilerine iliskin gesitli 6nerilerde bulunulmustur.
1. FENOMEN PAZARLAMA (INFLUENCER MARKETING)

Fenomenler, tecriibesi, bilgisi, uzmanhg1 veya takipgileriyle olan iligkisi sebebiyle;

bagkalarinin satin alma kararlarini etkileme giiciine sahip olup; tanitmis oldugu markalar:
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savunan ve onlar1 destekleyen kisiler olarak tanimlanabilirler (Influencer Marketing Hub,
2019).

Fenomenler olaylar1 sosyal medya araglari ile paylasan ve bu kapsamda yasam stilini
ortaya koyan kisilerdir. Sosyal medyada insanlarla iliski kurabilen fenomenler, farkl
platformlarda gesitli karakterle karsimiza c¢ikabilmektedirler (Eti, 2021). Sosyal medya
platformunda tirettigi icerikleri paylasarak popiiler hale gelen, takipgi sayisi fazla olan ve
belirli bir toplulugu veya daha fazlasini etkisi altina alan kisilere fenomen denilmektedir.
Sosyal medya hesaplarini aktif sekilde kullanan s6z konusu kisiler, takipgilerin ilgisini gekmek

i¢in gesitli paylasimlar yapmaktadirlar.

Isletmeler “fenomen (influencer) pazarlama” stratejisinin gerceklestirilmesi amaciyla;
dijital pazarlama g¢aginda en ¢ok tercih edilen platformlardan birisi olan sosyal medyada,
gesitli fenomenlerle calismaktadirlar. Fenomen pazarlama, isletmelerin sosyal medya
fenomenlerine yogunlastigi reklam disi faaliyetler olarak da adlandirilabilir. Diger bir ifadeyle
fenomen pazarlama, insanlari etkileyen sosyal medya fenomenleri araciligiyla; {irtin/hizmetin
tanitilmasidir (Hall, 2016).

Basarili bir fenomen pazarlamasi gerceklestirmek, markanin hedef kitleye daha yakin
ve hedef kitle ile saglikli iliskiler kurmasma baghdir (Patel, 2020). Giintimiiz iletisim
araglarinin etkin bir bi¢cimde kullanimi 6ncesinde, agizdan agiza iletisim yaygindi. Agizdan
agiza iletisim, irtin ve hizmet pazarlamas: agisindan oldukga etkiliydi. Giintimiizde sosyal
medya araglarinin gelismesi, video paylasim araglarinin ve bloglarin ¢ogalmasi, agizdan ¢ikan

ifadelerin ¢ok daha hizli bir bicimde yayilmasina olanak tanimaktadir (Ferguson, 2008).

Markalar, geleneksel reklam ile pazarlama alanina dogrudan ulagsmak yerine; sosyal
medya platformlarinda, iiriin veya hizmetler hakkinda fikirlerini ortaya koyan, genis bir
kitleye hitap eden, yiiksek takipgi sayisina sahip ve giivenilir nitelikteki fenomenleri tercih
etmektedirler (Veirman, Cauberge &Liselot Hudders 2017). Etkileyici pazarlamanin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini arastiran Ewers (2017) ise ¢alismasinda; tinliiliiler kullanilarak
gerceklestirilen reklamlarin, tiiketicilere giiven vermeme egiliminde oldugunu ortaya
koymustur. Bu duruma neden olarak, tinliilerin marka tanitimlar1 karsihiginda belirli bir {icret
almalar ve ilettikleri mesajlarda, kendi goriislerini yansitmamalar1 ifade edilmektedir. Ancak
fenomen pazarlamada, reklam yiizii haline gelen fenomenlerin; iicret aldiklar1 biliniyor
olmasmna ragmen, tiiketicilerin s6z konusu fenomenleri, {inlii isimlere nazaran daha

ulagilabilir gormektedirler. (Ewers, 2017).

Kisaca fenomen pazarlama, fenomenlerin marka ve friinler ile ilgili kendi
deneyimlerini sosyal medya araciifiyla aktarilmasi olarak tanimlanabilir. Sosyal medya
fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu yodnde etkileme giiciinden

istifade etmek isteyen markalar, bu kapsaminda cesitli pazarlama stratejileri kullanirlar:
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a-) Sponsorlu Icerik: Markalarin {iriin veya hizmetlerinin, sosyal medya fenomenleri
tarafindan takipgileri ile paylasilmasidir (Gaid, 2019). Markay1 tanitan fenomenler,

isletmelerin belirli yonergelerine gore hareket etmektedirler.

b-) Uriin veya Hizmet Incelemeleri: Uriin veya hizmeti fenomenlere {icretsiz sunan
markalar, karsilik olarak fenomenlerden iiriin/hizmeti incelemesini ve deneyimlerinden
takipgilerine bahsetmesini talep etmektedirler (Gaid, 2019).

c-) Yarismalar, Hediyeler ve Cekilisler: Sosyal medya fenomenleri, markalar tarafindan
aldig1 hediyeleri takipgileri ile paylasabilirler. Ayrica markalar ile is birligi yaparak, soz
konusu {iriin ya da hizmetleri; takipgilerine ¢ekilis, yarisma veya hediye yolu ile gonderirler.
Fenomenler cekilisler ile daha fazla katilimcr saglamak igin iirettikleri igeriklere; arkadasini
etiketle, gonderiyi begen, gonderiye yorum yap, ilgili sayfalar: takip et, abone ol, gonderiyi
kaydet, paylas vb. zorunluluklar: da dahil ederler (Patel, 2020).

d-) Uriin veya Icerik Is birlikleri: Genellikle fenomenlerin belirli bir marka ad1 altinda,
kendi giyim ve kozmetik {iriinlerinin serilerini olusturmasi olgusu; 6zellikle giizellik ve moda

endiistrilerinde karsimiza ¢ikmaktadir (Gaid, 2019).

e-) Marka Elgiligi: Markalarin uzun siireligine anlasma yaptig1, fenomen ya da tinliiler
ile yapilan ¢alismalardir. Markanin bir nevi yiizii olarak kabul edilebilirler (Bowers, 2019).
Unliilerin geleneksel medyada calistigi gibi fenomenlerin de sosyal medyada bu sekilde

calismasi marka elciligi olarak tanimlanabilir.

f-) Sosyal Medya Hesab: Devralinmasi: Marka, sosyal medya hesaplarma tam erisim
saglamasma izin verecek sekilde, bir fenomen ile anlasma yapar. Sosyal medya hesabini
devralan kisiler, istedikleri zaman istedikleri paylasimlar1 yapabilmektedirler. We Are Social
(2021) raporuna gore; Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya aracinin, Instagram oldugu
ortaya konulmustur. Oldukca fazla sayida kullanim oranina sahip olan Instagram, isletmeler
icin reklam acgisindan sikca tercih edilmektedir. Instagram fenomenlerinin giivenilirligi, dogru

reklam stratejisi agisindan oldukga 6nemlidir.

8-) Kaynak Giivenilirligi: Gonderilen iletinin alicr tarafindan kabul edilen giiven
derecesidir. Fenomen giivenilirligi, ikna ve tutum ile ilgili arastirmalarda biiytik bir rol
oynamaktadir (Ohanian, 1990).

h-) Kaynak Uzmanlig: Mesaj ileten tinlii kisinin; deneyim, bilgi ve tecriibe agisindan
dogru kisi olarak tanimlanmasidir. Ayni zamanda, uzmanlik ve yeterlilik gibi anlamlarla ifade
edilebilir. Fenomen, takipgiler tarafindan uzman ve alaninda bilgili olarak tanmiyorsa; s6z

konusu alan ile ilgili olarak, uzman olmasma gerek yoktur (Erdogan, 1999).
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1-) Kaynak Cekiciligi: Kaynakta olan gekicilik, mesaji alan ile olusan benzerlik, begeni ve
asinalik diizeyine gore belirlenir. Tiiketiciler, reklamlarda yer alan tinliileri taniy1p, kendisine
benzettiginde; s6z konusu iinliiyli ¢ekici bulmaktadirlar. Kaynak cekiciligi modelinde,
kaynagin sahip oldugu cekicilik, alic1 ile arasinda olusan benzerlik ve sempati {izerinden
belirlenmektedir. Bu modelin temelinde yatan olgu, tiiketicilerin reklamda kullanilan bir
tinliiyli taniy1p; kendisine benzetmesi ve iinliiye olan sempatisi {izerinden, tinliiniin gekici

hale gelmesidir (Amos, Holmes, & Strutton, 2008).

j-) Reklama Yonelik Tutum: Reklama kars1 tutum, tiiketicilerin maruz kaldig reklamlara
yonelik olumlu veya olumsuz verdigi tepkileri kapsayan, dnceden 6grenilmis bir egilim olarak
ifade edilmektedir (Scott & Lutz, 1989).

k-) Satin Alma Niyeti: Ling vd. (2010) satin alma niyetini; hedef kitlenin bilingli davranis
ve tutumlarinin (tercih ettikleri {iriin veya hizmetinin satin alma niyetinin neden oldugu) bir
birleseni olarak tanimlamaktadir. Satin alma niyeti ve davranisi arasindaki iliski, reklama
maruz kalan bireylerin mevcut fikirlerini temel alarak karar vermesine dayanmaktadir.
Tanitim yapan fenomen kisinin gekiciligi, glivenirligi ve uzmanligi; satin alma niyetini olumlu
ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Bu durum tiiketicilerin, reklama kars: olan tutumu da
etkileyebilir. Tiiketicilerin reklama kars1 olan tutumu, satin alma niyetini olumlu ya da

olumsuz etkileyebilmektedir.
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2.2. Arastirmanin Amaci, Onemi, Modeli ve Hipotezleri

Yapilan c¢alismanin amaci, Instagram fenomenlerinin; sosyal medya pazarlamasi
kapsaminda yaptiklar1 irtin/mal/hizmet reklamlarmin, Instagram uygulamasi {izerinden
tiikketicilerin satin alma niyetine olan etkisini arastirmaktir. Kaynak cekiciligi, glivenirliligi ve
uzmanhginin; reklama yonelik tutum ve satin alma davranigi {izerindeki etkisinin
arastirilmasi ile reklama yonelik olan tutumlarin satin alma niyetine kars: etkisinin ortaya
konmasi, yapilan c¢alismanin amaglar1 arasinda yer almaktadir. Arastirma, fenomen
pazarlama kapsaminda; Instagram kullanicilarmin bakis agisindan yapilan nicel bir
degerlendirme niteligi tasimaktadir. Bu gergevede, s6z konusu calismanin literatiire katki
saglamas1 ve isletmelerin pazarlama stratejileri acisindan, yol gosterici nitelikte olmasi
beklenmektedir.

Yapilan ¢alisma modelinde kaynak cekiciligi, kaynak giivenilirligi, kaynak uzmanhg;,
reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti olarak 5 degisken yer almaktadir. Bu kapsamda
Ohanian (1990); Bruner & Kumar (2000); Michael J. Baker & Gilbert A. Churchill, Jr.”dan (1977)

B TP
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¢alismalarindan faydalanilarak arastirma modeli olusturulmustur. Calismanin amacina

yonelik hazirlanan, hipotezleri ortaya koyan arastirma modeli Sekil 1’de yer almaktadir.

Reklama Yonelik Tutum

H5

Kaynak Cekiciligi

Kaynak Guvenilirligi

H2 (H2a)

H7 v (W3)

Kaynak Uzmanlig

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Arastirma modeli ve literatlirde yapilan arastirmalari esasa alarak, ortaya konulan

hipotezler asagida yer almaktadir:

H1: Kaynak ¢ekiciligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak anlaml ve

pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur.

Hla: Kaynak cekiciligi ile satin alma tutumu arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H2: Kaynak giivenilirligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur.

H2a: Kaynak giivenirliligi ile satin alma tutumu arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H3: Kaynak uzmanlig: ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak anlaml ve

pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur.

H3a: Kaynak uzmanlg: ile satin alma tutumu arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H4: Reklama yonelik tutum ile satin alma tutumu arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H5: Kaynak cekiciligi ile reklama yonelik tutum arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.
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Hé6: Kaynak giivenirliligi ile reklama yonelik tutum arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi sz konusudur.

H7: Kaynak uzmanlig: ile reklama yonelik tutum arasinda, reklama yo6nelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi sz konusudur.

2.3.Arastirmanin Evreni, Orneklemi, Simirhiliklar, C)lgekleri ve Analiz

Yontemleri

Arastirmanin ana kiitlesini, Tiirkiye genelindeki 18 yas iizerindeki bireyler
olusturmaktadir. Gergeklestirilen c¢alismanin evreni ise Instagram kullanicis1 olan ve
Instagram fenomenlerini takip eden kisilerden olugsmaktadir. Orneklem evreni, temsil edecegi
evrene benzer karakteristiklere sahip ve yeterli sayida kisilerden olusmalidir. Bu agidan ilk
asamada, evrenin temel karakteristiklerinin Orneklem birimlerinde de aranmasi temel
alinmigtir. Diger temel nokta ise evrenden secilecek 6rneklem birimlerinin sayisidir. Orneklem
birimlerinin sayisi, hipotezlerin test edilmesinde kullanilacak istatistiksel yoOntemlere,
arastirmanin gliciine ve arastirmada kabul edilebilir hata paymna baghdir. 18 yas {iistii ve
Instagram fenomenlerini takip eden kisiler, arastirmanin ilerleyen boliimiindeki sorular
cevaplayarak ornekleme dahil edilmislerdir. Yas1 uygun olmayan ve fenomen takip etmeyen

katilimcilarin, anket sorularini cevaplamamasi istenmistir.

Ornekleme yontemi olarak, calismada kolayda ornekleme kullanilmistir. Kolayda
ornekleme yontemi, ana kiitle icerisinden segilecek drnek bireylerin; arastirmay1 yapan kisinin
kendince belirledigi tesadiifi olmayan bir yontem olarak ifade edilebilinir (Hasiloglu, Baran,
& Aydin, 2015).

Aragstirma kapsaminda, Instagram fenomenlerinin tiiketici satin alma davraniglar
incelenmekte olup; tliketici davramislari sadece s6z konusu unsur iizerinden
degerlendirilmemelidir. Bu kapsamda tiiketicilerin gelir seviyesi, mal ve hizmetin niteligi,
fiyati, ikame ya da tamamlayict mal ve hizmetlerin fiyatlar1 da énemli birer unsur olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Calismanin  kisiti, tiiketici davraniglarni  sadece Instagram

fenomenleri tizerinden degerlendirmis olmasidr.

Arastirma kapsaminda, 315 kisiye cevrimigi anket yapilmistir. Yapilan calismanin
evrenine uygun olmasi i¢in katilimcilara “Takip ettiginiz Instagram fenomeni var midir?”
seklinde eleme sorusu sorulmustur. “Hayir” cevabmi veren 76 kisinin anketi, yapilan
aragtirmaya uygun olmadig: icin degerlendirilmemistir. Bu soruya “Evet” cevab1 veren 239
katiimay, ele alman 6rneklem biiytikligiini tegkil etmektedir. Aragtirma modelinde incelenen
unsurlar; kaynak giivenilirligi, kaynak cekiciligi, kaynak uzmanhgi, reklama yonelik tutumun;
tiiketici satin alma niyetine etkisi olarak ifade edilebilir. Bu yiizden yapilan aragtirmanin diger

bir kisit1 ise sadece bahsi gecen kavramlar iizerinden, s6z konusu etkinin degerlendirilmesidir.

B IETYR
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Arastirma modelinin olusturulmasinda faydalamilan kaynaklar esas alinarak; 24 sorudan
olusan anket, ¢evrimici olarak katilicimlar tarafindan yamitlanmistir. Anketler degerlendirilmeye
alinmadan 6nce, anlagilir oldugundan emin olmak icin 6rnek kiitleye benzer niteliklere sahip, 30 kisi ile
pilot anket ¢alismasi yapilmistir. Yapilan pilot anketin amaci, anket sorularimin katilimcilar tarafindan
anlasilir, acik ve net ifadelere sahip olup olmadiklarinin tespit edilmesidir. Sorularin anlasilir olmasina
ragmen; “fenomen” kavraminin yeterince anlasiir olmadif: tespit edilerek, agiklayici bir tanim
eklenmis ve anket formunun son hali olusturulmustur. Anket sorularmin katilimcilar tarafindan

anlasilir oldugundan emin olunduktan sonra, ¢evrimici anket uygulanmuistir.

Yapilan anket iki kissmdan olusmaktadir. Birinci kissmda Instagram fenomenlerin 6zelliklerini
ifade etmek amaciyla secilmis sorular ortaya konmustur. Ikinci kisimda ise Instagram fenomenleri
araciligy ile gerceklesen reklamlara yonelik tutum ve bunlarin satin alma niyetine etkisini ifade eden
sorular yer almaktadir. Ayrica anket sorularinda eleme sorusu olarak; katiimcilarin demografik
oOzellikleri, katilimcilar tarafindan tercih edilen sosyal medya araclari, Instagram’da gegirilen siire ve
Instagram fenomenlerinin hangi alanlarda takip edildigine dair sorularda katihimcilara sorulmustur.
Katilimcilarin anket sorularimi dikkatle okuyarak cevap verdiklerinin anlasilmasi i¢in, ayn1 soru farkl
sekilde tekrar ifade edilmistir. Arastirma modelinden faydalanilarak hazirlanan 24 soru igin 5li likert
tipi 6lgek uygulanmistir. Olgekte yer alan maddeler: “1 kesinlikle katilmiyorum”, “2 katilmiyorum”, “3

kararsizim”, “4 katiliyorum”, “5 kesinlikle katiliyorum” seklinde yer almaktadir. Anket sorularinin

olusturuldugu kaynaklarla ilgili bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirmada Kullarulan Olgekler

Olgek ISf:;eSI Olgek Tipi Yazar (lar)

Kaynak Cekiciligi 5 51i Likert Ohanian (1990)

Kaynak Giivenilirligi 5 51i Likert Ohanian (1990)

Kaynak Uzmanlig1 5 51i Likert Ohanian (1990)

Reklama Yonelik Tutum | 5 5'1i Likert Bruner & Kumar (2000)

Satin Alma Niyeti 4 51 Likert ?f;;};?el J. Baker and Gilbert A. Churchill, Jr.

Kaynak ¢ekiciligi, giivenilirligi, uzmanhgi, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti
degiskenlerinin Kolmogorov-Smirnov testi ile normal dagilima sahip olmadig:
belirlendiginden, s6z konusu degiskenlere iliskin analizlerde parametrik olmayan istatistik
yontemler kullanilmigtir (p<0,05). Kolmogorov-Smirnov testi degiskenlerin dagilimindaki
simetrik olmayan ya da carpiklik ile basiklik yapisini da g6z oniine alarak degiskenin normal

dagilima sahip olup olmadigini genel anlamda test etmektedir.

Tablo 2: Kolmogorov-Smirnov Testi Sounglar:

Kaynak Kaynak Kaynak Reklama Satin alma
cekiciligi giivenilirligi | uzmanhg | yonelik tutum | niyeti
N 224 233 232 222 228
Kolmogorov-Smirnov Z | 1,975 1,714 2,133 1,904 1,748
p: (2-tailed) ,001 ,006 ,000 ,001 ,004

Demografik degiskenlerin diizeylerinde kaynak cekiciligi, giivenilirligi, uzmanhg,

reklama yonelik tutum ve satin alma niyetinin farklihigimni belirlemek icin cinsiyet ve medeni




AJIT-e Academic Journal of Information Tecnology

2022 Summer/Yaz — Cilt/Vol: 13 - Sayi/Issue: 50
d- | 10.5824/ajite.2022.03.005.x

durumda Mann-Whitney U testi; Yas, Ogrenim diizeyi, Meslek ve Gelirde ise Kruskal-Wallis
H testi uygulanmistir. Eger bagimlh degiskenler normal dagilima sahip olsaydi, parametrik
olmayan testler yerine; parametrik istatistiksel analizler kullanilacakti. Mann-Whitney U testi
yerine bagimsiz iki grup T testi, Kruskal-Wallis H testi yerine ise tek yonlii Varyans analizi

tercih edilecekti.

Kaynak cekiciligi, giivenilirligi, uzmanhgi, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti
degiskenleri arasindaki dolayli ve dogrudan iliskilerin belirlenmesinde korelasyon katsayilar1
hesaplanmistir. Bu degiskenler normal dagilima sahip olmadigi i¢in dolayli korelasyonlarin
hesaplanmasinda, Spearman korelasyon katsayis1 kullanilmistir. Dogrudan korelasyonlarin
hesaplanmasinda ise kismi korelasyon Kkatsayilar1 hesaplanmistir. Kismi korelasyon
katsayilari, diger tiim bagimsiz degiskenler modelde kalmasi kosuluyla; bir bagimsiz
degiskenin sadece kendisinin, bagimli degisken {izerindeki marjinal katkisin1 ortaya
koymaktadir. S6z konusu katsay1 modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin her birisi igin ayr1
ayr1 hesaplanabilmekte olup; ilgili deger ait oldugu bagimsiz degiskenin, diger tiim bagimsiz
degiskenlerin sabit kalmas: kosulu altinda, bagimlh degiskenin ne 6lgiide etkiledigini ortaya
koymaktadir. (Mardikyan, 2005)

Ornegin; y ve x degiskeni arasindaki iliskide, z degiskeninin etkisi var ise bu etkiyi
arindirarak y ve x degiskeni arasindaki dogrudan iliskinin belirlenmesinde asagidaki formdil
yardimi ile kismi korelasyon katsayisi belirlenir. Kismi korelasyon katsayis1 daha fazla

degiskenler arasinda da hesaplanabilir.

Tyx = VyzTxz

Wxz =
’ \/(1 - ryzz)(l - szz)

Istatistik analizlerde ve diger hesaplamalarda SPSS 21.0 istatistik paket programi

kullanilmistir. Analiz sonuglar1 0,05 anlamlilik diizeyine gore yorumlanmuigtir.

3. BULGULAR
3.1.Demografik Analizler

Arastirmaya katilan 315 kisiden, 239"u 6rneklemi olusturmaktadir. Diger katilimailar,
Instagram fenomeni takip etmedikleri igin 6rneklem disinda birakilmiglardir. 239 kisinin 198’1
(%78,9) kadin ve 5311 (21,1) erkek katilimcilardan olusmaktadir. Takipgilerin 6nemli bir kismi1
bekar, 26-35 ya da 18-25 yas arali§inda olup, 6n lisans ya da lisans mezunu, 6zel sektor calisani
ya da 6grenci ve gelir diizeyi 3501-4500 ya da 3500’den az gelir arali§inda olan kisilerdir.
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Tablo 2: Instagram Fenomeni Takipgilerinin Demografik Profili

N % N %
Kadm 198 78,9 Ogrenci 62
Cinsiyet Erkek 53 21,1 Kamu 43
calisani
Evli 90 35,7 Ozel sektor | 81
calisan1
Medeni hal
Bekar 162 64,3 Serbest 4
Meslek
meslek
18-25 80 354 Esnaf
Yas 26-35 106 46,9 Emekli
36-45 34 14,2 Ev hanimi 21
46- 6 2,5 Calismiyor | 19
Tlk+orta 14 55 Diger 12
Lise 72 28,6 -3000 46
Ogrenim | O. 131 52,0 3001-4500 | 50
diizeyi Lisans+Lisa
ns
Lisans tistii | 35 13,9 4501-6000 44
Ogrenci 62 24,8 . 6001-7500 39
Gelir
Kamu 43 17,2 7501-9000 25
calisani
Meslek Ozel sektor | 81 32,4 9001-10500 | 11
calisani
Serbest 4 1,6 10500- 34
meslek

3.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik analizi

Olgeklerin gegerlilik ve giivenirliginin degerlendirilmesi icin Cronbach’m alfa degeri

hesaplanir ve asagidaki tablo kullanilarak degerlendirilir.

Tablo 3: Cronbach’in Alfa Degerine Bagli Olgegin Degerlendirilmesi

Cronbach alfa degeri

Olgegin degerlendirilmesi

a <0,40

Giivenilir degildir.

040 < a <0,60

Giivenilirligi diistiktiir.

0,60 < a <0,80

Oldukga giivenilir.

080<a

Yiiksek derecede giivenilir

Olgeklerin her birinin Cronbach alfa degeri 0,80’den daha yiiksektir. Takipgilerin

kaynak cekiciligi, giivenilirligi, uzmanlgi, reklama yonelik tutumlar: ve satin alma niyetleri

son derece gegerli ve giivenilir bir sekilde dlgiilmiistiir.

T —
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3.3. Demografik Degiskenlerin Etkileri

Temel olarak satin almay etkileyen faktorler olan kaynak 6zelliklerinden ve reklama
yonelik tutumdan once, demografik degiskenlerin s6z konusu faktorler tizerindeki etkileri
incelenmistir. Demografik degiskenlerin etki analizi, parametrik olmayan tek yonlii faktor

analizi ile yapilmistir. Bu agidan Mann- Whithney U ve Kruskal Wallis testleri kullanilmistir.

Elde dilen sonuglara gore, tiiketicilerin cinsiyetinin satin alma niyeti ile iliskili oldugu
goriilmektedir. Kadinlarin satin alma niyeti, erkeklere gore Onemli derecede yiiksektir
(p=0,007). Diger taraftan kaynak ¢ekiciligi, giivenilirligi ve uzmanhgy; takipgilerinin cinsiyeti
ile iliskilendirilemez (p>0,05). Takipgilerin reklama yonelik tutumlarin da cinsiyetlerinden

bagimsiz olarak yaklasik ayni diizeydedir (p=0,378).

Tablo 4: Cinsiyetin Tiiketim Faktorleri ile Iligkisi

N Ortalama | Standartsapma | Test P degeri

. Kadin | 176 | 3,03 0,85

Kaynak Cekiciligi Z=-1,056 | 0,291
Erkek | 46 3,19 0,75
Kadin | 182 | 3,09 0,93

Kaynak Giivenilirligi Z=-1,306 | 0,192
Erkek |49 |298 0,75
. Kadin | 182 | 3,31 0,90

Kaynak Uzmanlig: Z=-0,848 | 0,396
Erkek |49 | 341 0,91
Kadin | 173 | 3,24 0,85

Reklama Yonelik Tutum 7=-0,881 0,378
Erkek | 48 3,35 1,06
Kadin | 180 | 3,11 0,99

Satin Alma Niyeti 7=-2,682 0,007*

Erkek | 47 2,68 0,90

*p<0,05

Instagram fenomeni takipgilerinin, medeni durumlar1 6nemli bir faktor olarak ortaya
catkmaktadir. Bekar takipgilerin oraninin, evli olanlara gore yaklasik 2 kat daha fazla oldugu
goriilmektedir. Evli ve bekar olanlar fenomenin ¢ekiciligi, giivenirliligi ve uzmanhgmdan
farkli olarak etkilenmektedir. Bekar takipgilerin fenomen ile ilgili konulardan daha fazla
etkilendikleri goriilmektedir (p=0,378).

Takipgilerin reklama yonelik tutumlarinin da medeni durumlan ile iligkili oldugu
belirlenmistir (p=0,001). Bekar takipcilerin reklama yonelik tutum diizeyleri daha ytiksektir.
Bekar takipgilerin satin alma niyetlerinin de daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir
(p=0,037).

Tablo 5: Medeni Durumun Tiiketim Faktorleri ile fliskisi

N Ortalama | Standart sapma | Test P degeri
e Evli 74 2,78 0,85
Kaynak Cekiciligi 7=-3,050 | 0,002*
Bekar 149 | 3,19 0,80
Kaynak Giivenilirligi Evli 79 2,80 0,99 7=-2,522 | 0,012*
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Bekar 153 | 3,20 0,83
Evli 81 3,06 0,91
Kaynak Uzmanhg: 7=-2,872 | 0,004*
Bekar 151 | 3,46 0,88
Evli 77 2,98 0,88
Reklama Yo6nelik Tutum Z=-3,474 | 0,001*
Bekar 145 | 3,40 0,88
Satin Alma Niyeti Evli 76 2,77 1,00 Z=-2082 0,037*
*p<0,05
Takipgilerin  higbir tiiketim faktorii ile yaslar1 arasinda anlamli bir iligki

belirlenememistir (p>0,05). Anlaml bir iliski olmamasina karsin, 18-25 yas grubunun kismen

fenomenin ozelliklerinden (gekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik) etkilendigi goriilmektedir. 18-

25 yas grubunun reklama yonelik tutum ve satin alma niyetleri de diger yas gruplarina gore

kismen ytiksektir.

Diger taraftan ileri yas grubunun (46+) kaynaklardan ve 6zelliklerinden en az etkilenen

yas grubu oldugu ortalama puanlarindan goriilmektedir. Benzer sekilde bu ileri yas grubunun

satin alma niyetinde de en diisiik seviyede oldugu belirlenmistir. Ancak bu sonuglar

istatistiksel olarak anlamli degildir.

Tablo 6: Yasin Tiiketim Faktorleri ile Tliskisi

Yas grubu | N Ortalama | Standart sapma | Test P
degeri
18-25 77 1315 0,88
N 26-35 98 |2,98 0,82 Ki-
Kaynak Cekiciligi 0,067
36-45 31 |3,03 0,74 kare=7,152
46- 5 2,28 0,43
18-25 79 1310 0,85
. 12635 104 | 3,10 0,88 Ki-
Kaynak Giivenilirligi 0,457
36-45 32 | 287 1,09 kare=2,602
46- 5 2,64 0,99
18-25 78 |3,36 0,95
5 26-35 104 | 3,34 0,85 Ki-
Kaynak Uzmanlig: 0,540
36-45 34 ]330 0,97 kare=2,158
46- 5 2,76 0,97
18-25 76 | 3,39 0,87
Reklama yonelik | 26-35 97 3,18 0,87 Ki- 0.392
tutum 36-45 32 [3,35 0,93 kare=2,997 '
46- 5 2,84 0,92
18-25 80 |313 1,00
L 26-35 99 297 0,94 Ki-
Satin alma niyeti 0,618
36-45 33 1290 1,03 kare=1,788
46- 5 2,85 1,29

[0 L
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olarak degismektedir (p=0,006). Esnaflarin reklama yonelik tutumlar: en yiiksek diizeyde

Instagram fenomeni takipgilerinin sadece reklama yonelik tutumlari mesleklerine bagh

(4,40) ve ev hanimlariin en diisiik diizeyde (2,64) oldugu belirlenmistir.

Tablo 7: Meslegin Tiiketim Faktorleri ile Tligkisi

N Ortalama Standart Test P degeri
sapma
Ogrenci 60 3,22 0,89
Kamu 39 3,06 0,59
calisani
Ozel sektor | 68 3,08 0,83
calisani )
Kaynak Serbest 4 3,00 0,51 Ki-
Cekiciligi meslek kare=1028 | 0,246
Esnaf 2,80 0,28 >
Emekli 2,60 0,56
Ev hanimi | 16 2,60 0,97
Calismiyor | 19 3,15 0,76
Diger 10 2,74 1,31
Ogrenci 59 3,09 0,89
Kamu 38 3,20 0,82
calisani
Ozel sektor | 78 3,06 0,81
calisani
Kaynak = g st 4 2,85 1,11 Ki-
Gilivenilirli 0,611
. meslek kare=6,322
& Esnaf 2,10 1,28
Emekli 2,90 0,14
Evhanimi | 16 2,75 1,15
Calismiyor | 19 3,13 0,88
Diger 10 3,12 1,34
Ogrenci 59 3,32 0,98
Kamu 39 3,53 0,75
calisan
Ozel sektor | 77 3,35 0,88
Kaynak calisanm Ki- 0,503
Uzmanhgr | Serbest 4 3,25 0,34 kare=6,485 ’
meslek
Esnaf 2,80 0,80
Emekli 3,1 0,42
Ev hanimi 17 3,04 0,99

200



https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.005.x
https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.005.x

Dijital Pazarlama Caginda Instagram Fenomenlerinin Tiiketici Satin Alma Davramslarina EtKkisi
Merve KARATAS, Hasan Selcuk ETI

Calismiyor | 19 3,35 0,90

Diger 8 3,17 1,40

Ogrenci 56 3,26 (a,b) 0,90

Kamu 36 2,97 (a,b 0,95

calisani

Ozel sektor | 73 3,44(a,b 0,78

calisani ;
Rekdama g hest | 4 285(b) | 0,59 K-
yonelik meslek kare=21,68 | 0,006*
tutum 3

Esnaf 3 4,40 (a) 0,69

Emekli 2 3,80 (a,b) 0,00

Ev hammmi | 17 2,64 (b) 0,68

Calismiyor | 19 3,34 (a,b) 1,04

Diger 10 3,50 (a,b) 1,04

Ogrenci 59 3,02 1,00

Kamu 38 3,10 0,97

calisani

Ozel sektor | 74 3,01 0,99

calisani
Satin alma | Serbest 4 2,87 0,92 Ki-
o 0,881
niyeti meslek kare=3,729

Esnaf 3,58 0,72

Emekli 2,87 1,23

Ev hanimi | 16 2,67 0,99

Calismiyor | 19 3,07 0,72

Diger 10 3,17 1,50

*p<0,05

Baz1 gelir gruplarinin reklama yonelik tutum diizeyi diger gelir gruplardan daha

birbirinden farkli etkiye sahiptirler.

Tablo 8: Gelirin Tiiketim Faktorleri ile Iliskisi

yiiksek belirlenmistir (p=0,029). 4501-6000 ve 10500 TL {izeri gelire sahip olan insanlardan
belirgin bir reklama yonelik tutum oldugu gozlenmektedir. Farkli harfe (a,b) sahip diizeyler

N Ortalama Standart Test ’ i

sapma degeri

-3000 41 3,16 0,93
93

3001-4500 | 41 3,07 078

Kaynak Cekiciligi 4501-6000 |40 | 2,84 0,99 Ki-kare=8,666 0,193

6001-7500 |34 | 3,29 0,61

75019000 |23 | 270 0,90

9001-10500 |9 2,93 0,92

[0 L
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10500- 32 3,24 0,61
-3000 41 3,34 0,88
3001-4500 45 2,89 0,99
4501-6000 42 3,18 0,76
Kaynak Giivenilirligi 6001-7500 35 2,96 0,84 Ki-kare=9,172 0,164
7501-9000 25 3,03 0,96
9001-10500 | 9 2,86 0,67
10500- 32 2,91 1,02
-3000 42 3,37 0,05
3001-4500 46 3,20 1,00
4501-6000 39 3,43 0,88
Kaynak Uzmanlig: 6001-7500 35 3,40 0,75 Ki-kare=1,567 0,955
7501-9000 25 3,22 0,83
9001-10500 | 9 3,11 1,22
10500- 32 3,37 0,78
-3000 41 3,31 (a,b) | 0,86

3001-4500 41 3,02 (b) 0,96
4501-6000 39 3,53 (a) 0,80

Reklama Yonelik | 6001-7500 32 3,28 (a,b) | 0,89 .

Thrtitmm 7501-9000 |25 | 2,88(b) | 0,83 W=t R
9001-10500 | 9 | 3,08 (ab) | 0,77
10500- 31 |355@) | 097
-3000 03,09 1,01
3001-4500 | 46 | 2,92 0,95
4501-6000 | 41 | 3,29 0,95

Satin Alma Niyeti 6001-7500 |33 | 3,18 1,15 Ki-kare=10285 | 0,113
7501-9000 |23 | 2,63 1,01
9001-10500 | 9 | 2,63 071
10500- 30 3,03 0,83

*p<0,05

Genel olarak ozetlemek ve tabloda gostermek gerekirse tiiketicilerin demografik
yapilarma bagl olarak, tiiketicilerin Instagram fenomenlerinden farkl sekilde etkilendiklerini
bu yiizden de tiiketicilerin reklama yonelik tutum ve satin alma niyetini farkli etkiledikleri

ortaya ¢ikmustir.

Instagram fenomenlerinin 6zelliklerinin, tiiketicilerin medeni durumu ile kuvvetli bir

etkilesim igerisinde oldugu belirlenmistir.

202
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Tiiketicilerin medeni durum, meslek ve gelir diizeylerinin reklama yo6nelik
tutumlarinda 6nemli faktorler oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Yas gruplarmin da kismen

reklama yonelik tutumda etkili oldugu gozlemlenmistir.

Tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki en 6nemli iki faktor ise cinsiyet ve medeni
durumlar olarak belirlenmistir. Erkek takipcilere gore kadin takipgilerin ve evli takipgilere

gore ise bekar takipgilerin satin alma niyetinde olumlu etkilendigi sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 9: Kaynak Ozellikleri, Reklama Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyetinin Tiiketici Demografisi ile Etkilesimi

REKLAMA | SATIN
KAYNAK KAYNAK KAYNAK - .
. . . . | YONELIK | ALMA
CEKICILIGI | GUVENILIRLIGI | UZMANLIGI L
TUTUM NIYETI
CINSIYET v
MEDENTI L, L, L, L, L,
DURUM
YAS
MESLEK v
GELIR v

3.4. Kaynagin Reklama Yonelik Tutumla iliskisi

Sekil 2’de de gosterildigi gibi kaynagin (Fenomenin) 3 temel yolla reklama yonelik
tutumu etkileyebilecegi belirtilmistir. Fenomenin ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlk 6zellikleri
ile Reklama yonelik tutum arasindaki iliski H1, H2 ve H3 hipotezlerinin korelasyon testi ile
miimkiindiir. Olgeklerin elde edilen degiskenlere ait verileri normal dagilim

gostermediginden Spearman korelasyon katsayis1 kullanilmistir.

Reklama ydnelik tutum
H1 A =

Satin

alma

niveti

Sekil 2: Reklama Y&nelik Tutum ile Kaynak Faktorleri

R —
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Tablo 10: Reklama Yénelik Tutum ile Kaynak Faktorlerinin iligkisi

Kaynak Kaynak Kaynak
cekiciligi giivenilirligi uzmanlhig
L Korelasyon katsayis1 ,252(**) ,127 ,208(**)
Reklama Yonelik
Tutum P ,000 ,061 ,002
N 213 219 219

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml

Reklama yonelik tutum ile kaynak gekiciligi (r=0,252,p<0,001) ve kaynak uzmanhg:
(r=0,208, p=0,002) arasinda kismen de olsa istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii bir iliski
s0z konusudur. Kaynak giivenilirliginin reklama yonelik tutumla arasinda istatistiksel olarak
anlaml diizeyde iligkili olmadig1 gozlenmektedir (r=0,127, p=0,061). Arastirmanin H1 ve H3
hipotezleri reddedilememistir. Ancak H2 hipotezi reddedilmistir.

3.5. Kaynak ve Reklama Yénelik Tutumun Satin Alma Niyeti le iliskisi

Satin

alma

niyeti

Sekil 3: Kaynak Faktorleri ve Reklama Yonelik Tutum fle Satin Alma Niyeti Tliskisi

Sekil 3.’de de gosterildigi gibi kaynagin (Fenomenin) 3 temel yolla (cekicilik, giivenirlik
ve uzmanlik) ve reklama yonelik tutumla satin alma niyeti arasindaki iliski H4, H5, H6 ve H7
hipotezlerinin korelasyon testi ile miimkiindiir. Olgeklerin elde edilen degiskenlere ait verileri

normal dagilim gostermediginden Spearman korelasyon katsayis1 kullanilmigtir.

Tablo 11: Kaynak Faktorleri ve Reklama Yonelik Tutum Ile Satin Alma Niyeti [liskisi

Kaynak Kaynak Kaynak Reklama yonelik
cekiciligi | giivenilirligi | uzmanhg | tutum
Korelasyon katsayis1 | ,238(**) ,203(*) ,227(*%) A73(*%)
Satin alma
o P ,000 ,002 ,001 ,000
niyeti
N 216 225 225 216

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml1

[ o0a
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Kaynagm (Fenomenin) gekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik oOzellikleri ile satin alma
niyeti arasinda arasinda istatistiksel olarak diisiik de olsa anlamli pozitif yonlii bir iligki s6z
konusudur. Kaynak ¢ekiciligi (r=0,238, p<0,001) ve Kaynak uzmanhgimn (r=0,227, p=0,001)
Kaynak giivenilirlie gore (r=0,203, p=0,002) satin alma niyeti ile arasinda istatistiksel olarak
anlamli pozitif yonlii bir iliski oldugu gozlenmektedir. Diger taraftan, reklama yonelik
tutumun satin alma niyeti ile ¢ok daha iliskili oldugu belirlenmistir (r=0,473, p<0,001).
Arastirmanin H4, H5, H6 ve H7 hipotezleri reddedilememistir.

3.6.Reklama Yo6nelik Tutumun Satin Alma Niyetine Aracilik Etkisi

Reklama yonelik tutumun aracilik etkisini 6l¢mek icin hiyerarsik regresyon analizi
uygulanmistir. Hiyerarsik regresyon aracilik etkisini 6l¢mek igin siklikla tercih edilen bir
yontemdir. Baron & Kenny, (1986) aracilik etkisini 6l¢gmek amaciyla ti¢ degiskene sahip bir yol
diyagrami tasarlamistir. Baron ve Kenny'nin 3-Degiskenli Yol Diyagraminda 1 degiskenin

arabulucu olabilmesi i¢in {i¢ kosula sahip olmas1 gerekmektedir.

< RACI DEGISKEN

BAGIMSIZ DEGI$KEN

Sekil 4: Baron ve Kenny'nin Uc Degiskenli Yol Diyagrami

e Bagimsiz degisken(ler), varsayilan araci degisken(ler) tizerinde pozitif anlaml bir
etkiye sahiptir. (a yolu),

e Araa degisken(ler) bagimli degisken iizerinde pozitif anlaml bir etkiye sahiptir. (b
yolu),

e a yolu ve b yolu incelendiginde bagimsiz ve bagiml degisken(ler) arasindaki c

yolunun bir 6nemi yoktur (c yolu),

Bu tii¢ regresyon denklemi arabuluculuk modelinin test edilmesini saglar. Bu testin

yapilmasi i¢in 3 denklemden olusmalidir (Baron & Kenny, 1986).

1. Bagimsiz degisken(ler) bagiml degiskeni etkilemelidir.

2. Bagmmsiz degisken(ler) araci degiskeni etkilemelidir.

3. Araa degisken bagimmsiz degiskenlerin de modelde oldugu halde bagiml
degiskeni etkilemelidir.
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Bu kosullarin tamami saglandigi zaman 3. denklemde bagimsiz degiskenin bagimli

degisken lizerinde sahip oldugu etki 1. denklemden az olmalidur.

Araci degisken bagimli ve bagimsiz degisken arasinda gergeklesen iliskinin bir kismini

yahut tamamini gosterebilir. Bir kismini gostermesi kismi aracilik olarak nitelendirilir.

Tamamini gostermesi ise tam aracilik olarak adlandirilir. Tam aracilikta, araci degisken

arasindaki iliski zayifladigindan anlamsizlasir. Kismi aracilikta ise aract degisken bagimsiz ve

bagimlh degisken arasinda gergeklesen iliski zayiflasa da anlamhiligim yitirmez (Yilmaz &
Dalbudak, 2018).

Tablo 11’de gorildiigi gibi 3-degiskenli yol diyagramina gore 3 denklemde sartlar

saglamaktadir;

1.

Bagimsiz degiskenlerden Kaynak cekiciligi (p=0,004) ve uzmanhg1 (p=0,039)
bagimli degisken Satin alma niyeti {izerinde etkilidir. Fakat Bagimsiz
degiskenlerden Kaynak giivenilirligi Satin alma niyeti tizerinde etkili degildir
(p=0,900), (Aract degiskenin Kaynak giivenilirligi iizerindeki etkisinin
belirlenebilmesi i¢in Kaynak giivenilirligi bagimsiz degiskeninin bagiml degisken
satin alma niyeti tizerinde etkili olmasi gerekir.)

Bagimsiz degiskenlerden kaynak cekiciligi (p=0,009) ve kaynak uzmanlig (0,044)
aracilik degiskeni Reklama yonelik tutumu etkilemektedir fakat Kaynak
glvenilirligi aracilik degiskeni iizerinde etkili degildir (p=0,752),

Bagimsiz degiskenlerle birlikte araciik degiskeni de modelde iken aracilik
degiskeni Reklama yonelik tutum bagimli degisken Satin alma niyeti {izerinde
etkilidir (p<0,001).

Bu durumda, araciik degiskeni Reklama yonelik tutumun 3-degiskenli yol

diyagramina gore etki degerlendirmesi soyledir;

[ 06 |

a) Kaynak gekiciliginin Satin alma tizerindeki katkis1 (Katsay1=0,238) anlaml iken
(p=0,004) Reklama yonelik tutumun modele alinmasiyla bu katk:
(Katsay1=0,129) diizeyine inmis ve anlamlihgini kaybetmistir (p=0,095).
Reklama yonelik tutum Kaynak cekiciligi tizerinde tam araciik etkisine
sahiptir.

b) Kaynak giivenilirli§i satin alma niyetini ve aracilik degiskeni olan Reklama
yonelik tutum tizerinde etkili olmadigindan aracilik etkisi incelenemez.

c¢) Kaynak uzmanhgmin Satin alma tizerindeki katkis1 (Katsay1=0,208) anlamh
iken (p=0,039) Reklama yonelik tutumun modele alinmasiyla bu katki
(Katsay1=0,095) diizeyine inmis ve anlamlihgini kaybetmistir (p=0,321).
Reklama yonelik tutum Kaynak uzmanlhg: {izerinde tam aracilik etkisine

sahiptir.
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Baron & Kenny (1986) aracilik testi igin 3 degiskenli yol diyagramina Sobel testi
uygulamasmi da eklemistir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasinda olusan iliskiye araci
degiskenin eklenmesiyle gergeklesen iliskinin incelenmesini Sobel testi saglar (Yilmaz &
Dalbudak, 2018).

Sobel testi igin Z test istatistigi hesaplamasi asagidaki esitlikteki gibidir.
xp

/azaﬁz + B20?

a: Denklem 2’deki bagimsiz degiskenlerin araci degisken tizerindeki katkisini,

7 =

Bu esitlikte;

p: Denklem 3’deki araci degiskenin bagimli degisken tizerindeki katkisini,

0Z: Denklem 2'deki bagimsiz degiskenlerin standart hatalarinin karelerini,

05: Denklem 3’deki aracilik degiskeninin standart hatasiin karesini ifade etmektedir.

Degiskenler arasinda olusan dogrusal iliskiyi gosteren hiyerarsik regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 4.13’de yer almaktadir. Sobel testi sonuglarina gore Reklama yonelik tutumun
Kaynak gekiciligi iizerinde (p=0,009) ve Kaynak uzmanhg: tizerinde (p=0,028) etkili oldugu

belirlenmistir.

3-degiskenli yol diyagrami degerlendirmesi ve Sobel testi sonuglar1 Reklama yonelik

tutumun aracilik etkisinde ayni sonuglar1 gostermektedir.

Tablo 12: Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimsiz Standart
.. Katsay1 t p
Degisken hata
Sabit 1,679 ,301 5,582 | <,001
Denklem 1:
o Kaynak
Bagiml o ,238 ,081 2,923 | ,004
deisken: Cekiciligi
Satn Alma | Kaynak 012 [,099  |-125 |,900
Niyeti Giivenilirligi
Kaynak
5 ,208 ,100 2,081 |,039
Uzmanhig:
Denklem 2: | Sabit 2,056 ,305 6,750 | <,001
Bagimh
.. Kaynak
degisken: ol ,206 ,079 2,629 | ,009
Cekiciligi
(Aract
<. Kaynak
degisken) .. |-030 ,096 -317 | ,752
Glivenilirligi
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[ 08

Reklama
o Kaynak
Yonelik . ,200 ,099 2,024 | ,044
Uzmanlig:
Tutum
) Sobel Aracilik =
Sabit 1,098 ,322 3,407 | ,001 . Etkisi
testi Z (p)
Kaynak
. ,129 ,077 1,679 |,095 2,362 (0,009%) | +
Denklem 3: | Cekiciligi
Bagiml Kaynak
_. S L -012 ,091 -127 | ,899 e wx
degisken: Glivenilirligi
Satin Alma | Kaynak
. . ,095 ,095 ,995 1,321 1,909 (0,028%) | +
Niyeti Uzmanhig:
Reklama
Yonelik ,392 ,068 5,788 | <,001
Tutum
*p<0,05

Hipotezlerin tablo halinde sonuglar1 Tablo 12'de verilmistir. Hipotezlerdeki iligki ve
etki ifadeleri onemle ve dikkatle secilmis ve bu kavramlara yonelik belirli uygun analizler
yapilmistir. ilig.ki hipotezleri H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7 icin korelasyon analizleri ve
aracilik ekisi hipotezleri Hla ve H3a igin 3-degiskenli yol diyagrami ve Sobel testi

uygulanmistir. H2a hipotezi igin aracilik etkisi bagimsiz degiskenin aracilik degisken ve

bagimsiz degisken {izerinde etkili olmadigindan incelenmemistir.

Tablo 13: Hipotezlerin Ret Durumu

H1: Kaynak ¢ekiciligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak

s0z konusudur.

anlamli pozitif yonlii bir iligski s6z konusudur. RETEDILEMEDI
H2: Kaynak giivenilirligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel RET

olarak anlaml: pozitif yonlii bir iligski s6z konusudur.

H3: Kaynak uzmanligr ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel . .
olarak anlaml pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur. RET EDILEMEDI
H4: Reklama yonelik tutum ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel

olarak reklama yonelik tutumun pozitif yonlii araciik etkisi sdz | RET EDILEMEDI
konusudur.

H5: Kaynak ¢ekiciligi ile reklama yonelik tutum arasinda istatistiksel

olarak reklama yonelik tutumun pozitif yonlii araciik etkisi sdz | RET EDILEMEDI
konusudur.

Heé: Kaynak giivenirliligi ile reklama yonelik tutum arasinda

istatistiksel olarak reklama yénelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi | RET EDILEMEDI
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H7: Kaynak uzmanlg ile reklama yonelik tutum arasmda istatistiksel
olarak reklama yénelik tutumun pozitif yonlii aracihk etkisi s6z | RET EDILEMEDI

konusudur.

H1la: Kaynak ¢ekiciligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak . .
. - o RET EDILEMEDI
reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H2a: Kaynak giivenirliligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel
olarak reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracihk etkisi s6z | DEGERLENDIRILMEDI

konusudur.

H3a: Kaynak uzmanlig ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel
olarak reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z | RET EDILEMEDI

konusudur.

Sadece Kaynak giivenilirligi ile Reklama yonelik tutum arasinda istatistiksel olarak
anlamli iliski belirlenmemis fakat tiim diger degiskenler arasinda pozitif ve dogrusal anlaml

iliski belirlenmistir.

Reklama yonelik tutumun Kaynak ¢ekiciligi ve Kaynak uzmanhg: {izerinde etkisi
istatistiksel olarak anlamli iken Kaynak giivenilirligi {izerinde istatistiksel olarak anlaml
bulunmamistir. Kaynak uzmanliginin Satin alma {izerinde Denklem 1’deki gibi dogrudan
etkisinin de olmadig1 g6z oniinde bulunduruldugunda Denklem 3’te de anlamli olmasi
beklenemez. Bu sebeple, Reklama yonelik tutumun Kaynak ¢ekiciligi ve Kaynak giivenilirligi

tizerinde tam aracilik etkisi sz konusudur.
SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirmanin amaci Instagram fenomenlerinin sosyal medya pazarlamasi
kapsaminda yaptiklari {iriin/mal/hizmet reklamlarinin Instagram uygulamasinin {izerinden
tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini arastirmaktir. Kaynak cekiciligi, giivenirliligi ve
uzmanlginin reklama yonelik tutum ve satin alma davranig: tizerindeki etkisi ve reklama
yonelik olan tutumlarin satin alma niyetine karsi etkisi arastirilmistir. Hizla gelisen teknoloji
ile geleneksel pazarlama uygulamalar1 dijital pazarlama uygulama yontemlerine evrilmeye
baslamistir. Dijital pazarlama yo6ntemlerinde en fazla etkiyi sosyal medya araclar
gostermektedir. Bu sebeple markalar, hedef tiiketicilerine yonelik yaptif1 pazarlama
stratejilerini sosyal medya araglar1 {izerinden uygulamaya baslamistir. Hayatimizi
kolaylagtiran ve sosyallesmemize sebep olan sosyal medya uygulamalari sayesinde reklam ve
satis sektoriinde yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Fenomen pazarlamasi da
bunlardan biridir. Markalar sosyal medyada yiiksek takipgi sayisina sahip olan fenomenler ile

is birligi yaparak satis pazarlamasi stratejisi uygulamaktadir.

Bu ¢alismada fenomenleri takip eden sosyal medya kullaniclarin, fenomenlerden ne
derece etkilendigi ve satin alma tutumunda olumlu ya da olumsuz ne tiir tepki gosterdigi

incelenmistir. Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye geneli 18 yas iistiinde yer alan bireyler

T —
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kapsamaktadir. Yapilan c¢alismanin evreni Instagram kullanicisi olup, Instagram
fenomenlerini takip eden kisilerden olusmaktadir. Orneklem evreni temsil edecek ayni

karakteristiklere sahip ve yeterli sayida kisiden olusmalidur.

Arastirmada 315 katilimciya gevrimigi anket yapilmistir. Yapilan galismanin evrenine
uygun olmasi igin katilimcilara “Takip ettiginiz Instagram fenomeni var midir?” seklinde
eleme sorusu sorulmustur. “Hayir” cevabini veren 76 kisinin anketi yapilan arastirmaya
uygun olmadig i¢in degerlendirilmemistir. Bu soruya “Evet” cevabi veren 239 katilimcinin

orneklem biiyiikliigiinii olusturmustur.

Elde edilen bulgulara gore kadinlarin satin alma niyeti erkeklere gére 6nemli derecede
daha yiiksektir. Bekar takipgilerin fenomen ile ilgili konularda evli takipgilerden daha fazla
etkilendikleri goriilmektedir. Bekar takipgilerin satin alma niyeti olumlu diizeyde daha
etkilidir. 18-25 yas grubunda yer alan takipgilerin reklama yonelik tutum ve satin alma

niyetleri de diger yas gruplarina gore kismen ytiiksektir.

Kaynak cekiciligi ile ilgili elde edilen bulgulara gore, ¢ekici olarak tanimlanan bir
fenomen ile reklama yonelik tutum arasinda pozitif anlaml bir iliski oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Reklama yonelik tutum Kaynak ¢ekiciligi {izerinde tam aracilik etkisine sahiptir. Kaynak
cekiciligi ile ilgili elde edilen bulgulardan da anlasildig: {izere {iriin ya da hizmet ile ilgili
uyumlu olan ¢ekici fenomenler, isletmelerin is birligi i¢in satin alma niyetine olumlu etkisi
olmaktadir. Markalar tiiketicilerin satin alma niyeti etkisini olumlu yonde etkilemek
istedikleri takdirde tiiketiciler tarafindan algilanan gekici fenomenler ile is birligi yaparak
kazang saglayabilirler. Markalarin, tiiketiciler tarafindan giizel/yakisikli, seksi, sik, zarif vb.
ozellikler ile cekici olarak kabul edilen fenomenler ile i birligi yaparak reklama yonelik tutum
arasinda olumlu etkiye neden olarak, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye
sebep olabilmektedir. Fenomen pazarlama stratejisi uygulayacak olan markalarin, tanitti1
iirtin ya da hizmet ile ilgili alaninda gekici oldugu kabul edilen Instagram fenomenleri ile is
ortaklig1 yapmasi, hedef tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu etkilemesi bakimindan

Onerilmektedir.

Kaynak giivenilirligi boyutu incelendiginde; Instagram fenomenlerinin reklama
yonelik tutum ile ilgili arasinda olumlu bir etki olmadigini ve hedef tiiketicilerin satin alma
davranigi ile ilgili pozitif anlamli bir iliski oldugu analiz edilmistir. Ancak kaynak giivenilirligi
aracilik degiskeni tizerinde etkili degildir. Kaynak giivenilirligi hem satin alma niyeti, hem de
aracilik degiskeni olarak kabul edilen reklama yonelik tutum tizerinde etkili olmadig: icin
aracilik etkisi incelenmemistir. Satin alma niyetine reklama yonelik tutumun aracilik etkisinde
kaynak giivenirliligine ihtiya¢ duyulmamaktadir. Kaynak giivenilirligi ile ilgili elde edilen
bulgulara soncunda isletmelerin tiiketiciler tarafinda giivenilir oldugu kabul edilen Instagram

fenomenlerinin, {irtin tanitimlarinda yer almasi fenomen pazarlama kapsaminda etkili

[ 210



https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.005.x
https://doi.org/10.5824/ajite.2022.03.005.x

Dijital Pazarlama Caginda Instagram Fenomenlerinin Tiiketici Satin Alma Davramslarina EtKkisi
Merve KARATAS, Hasan Selcuk ETI

olmaktadir. Buradaki onemli unsurlardan biri; markalarin is birligi yaptif1 Instagram
fenomenlerinin hedef tiiketiciler tarafindan diiriist, algak goniillii, sdziine inanilir, samimi vb.
ozelliklere sahip olan giivenilir olarak tanimlanan kisilerden olmalidir. Fenomen pazarlamada
reklami1 yapilan iiriin ya da hizmetin olumlu ya da olumsuz tiim yonleri ile takipgileri ile
paylasan Instagram fenomenleri tiiketiciler tarafindan giivenilir sayillmasina ve tiiketicilerin
satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye sebep olmaktadir. Fenomenin giivenilir olduguna
kanaat getirildikten sonra reklama yonelik olumlu etkiler olusturulmalidir. Olusturulan
olumlu tutumlar vasitasiyla fenomen takipgilerinin satin alma niyeti {izerinde olumlu etki
etmesine olanak saglanmalidir. Markalarin, hedef tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak
tanimlanan fenomenler ile calismasi fenomen pazarlamasi agisindan tercih edilmesi

Onerilmektedir.

Kaynak uzmanlg; ile ilgili elde edilen bulgulara gore; fenomenin alaninda uzman
olmasi ile reklama yonelik tutum arasinda olumlu bir etki vardir. Alaninda uzman olan
fenomenler ile satin alma niyeti arasindaki iliski olumludur. Ayrica reklama yonelik tutum ile
satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi olan kaynak uzmanlig: fenomen pazarlama stratejisi
i¢in iyi bir yontemdir. Bu verilerden de anlasildig: izere alaninda uzman olan, bilgi ve tecriibe
sahibi, vasifli, yetenekli fenomenler tiiketiciler tarafindan olumlu etkiye sahiptirler. Bu
Ozelliklere sahip olan Instagram fenomenleri reklama karsi olumlu tutumlara sebep
olmaktadir. Bu sahip oldugu olumlu tutumlar ile tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde
pozitif bir etkiye sahip olan Instagram fenomenleri, markalar tarafindan tiriin veya hizmet
tanitiminda tercih edilmelidirler. Pazarlama alaninda olusan rekabet ortaminda isletmelerin
etkili fenomen pazarlamasi stratejisi yapmasi i¢in alaninda uzman Instagram fenomenleri ile

calismasi Onerilmektedir.

Reklama yonelik tutum ile ilgili analizler sonucunda, araci degisken olarak kabul
edilen reklama yonelik tutum ile satin alam niyeti arasinda olumlu bir etki vardir.
Tiiketicilerin reklama yonelik pozitif yonde tutum sergilemesi satin alma niyetinin
gostergesidir. Fenomen pazarlama is ortaklig1 yapilan Instagram fenomenlerinin kendi tarz ve
kendine 6zgii tavirlar ile takipgileri igin reklam yapabilir, igerik olusturabilir. Isletmelerin,
takipgileri tarafindan reklamlarda yer almasmi iyi, hos ve olumlu bulunan Instagram
fenomenleri ile is birligi yaparak, reklami1 yapilan iiriin ya da hizmete yonelik satn alma

niyetini olumlu yonde etkilemeleri tercih edilmelidir.

Son olarak yapilan ¢alismada daha verimli sonuglarin elde edilmesi i¢in Instagram
fenomenleri ile iletisime gecerek, fenomen pazarlamasi ile ilgili yaptiklari is birligi verileri
toplanabilir. Baska bir secenek olarak fenomen pazarlamasi yapan ajanslarla birlikte
calismalar yiiriitiilebilir. Yapilan ¢alisma Instagram fenomenleri {izerinde durulmaktadir.
Baska calismalarda farkli sosyal aglardaki (Facebook, Twitter, Twitch, YouTube vb. )
fenomenlerin pazarlama g¢alismalar1 incelenebilir. Ya da fenomen pazarlamasi konusunu

daraltarak daha spesifik halde calismalar yapilabilir. Fenomen pazarlama ve fenomenler
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kavrami her gecen giin ragbet gérmekle beraber etkisini artirmaktadir. Bu ytlizden yapilan bu

calisma isletmelere fayda ve literatiire katki saglamasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

1- Kullandiginiz sosyal medya aracini/araglarini liitfen isaretleyiniz. (Birden fazla

isaretleyebilirsiniz.)

1-

0

4-

Facebook

Twitter

Instagram

YouTube

Pinterest

LinkedIn

SnapChat

Diger (Liitfen belirtiniz.) .........................

8- Takip ettiginiz instagram fenomeni var midir?

1t

Evet 2- [ ] Hayrr

Cevabiniz HAYIR ise Liitfen Anketi Sonlandiriniz.

2

Hangi alanlardaki instagram fenomenlerini takip ediyorsunuz? (Birden fazla

isaretleyebilirsiniz.)

1-

OO0 O

12-
13-
[] 14
[]15-
[]16-
[]17-
[[]1s-

[J1o-
[]20-
[ ]e1-

Giizellik, Kozmetik ve Bakim
Saglikli Yasam
Spor
Kiiltiir ve Sanat
Moda
Gida
Seyahat- Turizm
Bilim ve Teknoloji
Egitim
Ebeveyn-Cocuk
Sosyal Sorumluluk
Mizah
Yemek
Film- Dizi
Hobi ve Eglence
Otomotiv
Dayanikh Tiiketim (beyaz esya, kiiciik ev aletleri vb. )
Saglik Hizmetleri

Hayvan Bakim ve Uriinleri
Ev-Bahge Dekorasyonu ve Ev Tekstili

Yeme- igme Sektorii (restoran, kafe, kuliip vb.)




AJIT-e Academic Journal of Information Tecnology

2022 Summer/Yaz — Cilt/Vol: 13 - Sayi/Issue: 50
d- | 10.5824/ajite.2022.03.005.x

[ ]22-  Sanat-Eglence

|:| 0- Diger (Littfen belirtiniz.) .......ccoeeuvveniiiniiiiiieniinennnns
1-
19- Instagramda giinliik ortalama kac saat vakit geciriyorsunuz?

1- en fazla1saat

2- en fazla 2 saat

3- en fazla 3 saat

4- en fazla 4 saat

5- 5 saatten fazla
Attractiveness—-Kaynak Cekiciligi (Takip edilen instagram fenomenlerinin
cekiciligi)
Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizitakip ettiginiz instagram fenomenlerinidiisiinerek

cevaplaymiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)

g =
v 5 g 2 =
¥ 8 S| 5| EE
£2 | Bl 2§
- = >
g £ 5| 5| %3
X 5 % | G
I I IS I T TS
1 | Takip ettigim instagram fenomenleri ¢ekici insanlardir. 1 2 13| 4 5
2 | Takip ettigim instagram fenomenleri sik insanlardir. 1 2 3] 4 5
3 | Takip ettigim instagram fenomenleri giizel/yakisikli insanlardir. 1 2 |3 | 4 5
4 | Takip ettigim instagram fenomenleri zarif insanlardir. 1 2 3] 4 5
5 | Takip ettigim instagram fenomenleri seksi insanlardir. 1 2 |3 | 4 5

Trusthworthiness-Kaynak Giivenilirligi (Takip edilen instagram fenomenlerinin
giivenilirligi)

Asagidaki ifadelere ne derecede katildigimizi takip ettiginiz instagram fenomenlerini diisiinerek
cevaplaymmiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)

%]

g | 2
$2| |58 ¢
= > 0 > s =
c = E - M (=)
7 E S| B 2

S = S| 8 =
XE LR LS
=X & | *| s

1 | Takip etti§im instagram fenomenleri itimat edilecek(soziine 1 2 | 3| 4 5

inanilir)insanlardir.

2 | Takip ettigim instagram fenomenleri agik s6zlii insanlardar. 1 2 | 3| 4 5

3 | Takip ettigim instagram fenomenleri giivenilirinsanlardur. 1 2 |3 | 4 5

4 | Takip ettigim instagram fenomenleri samimi insanlardur. 1 2 |3 ] 4 5

5 | Takip ettigim instagram fenomenleri diiriistinsanlardur. 1 2 13| 4 5
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Expertise - Kaynak Uzmanlig1 (Takip edilen instagram fenomenlerinin uzmanlig)

Asagidaki ifadelere ne derecede katildigimizitakip ettiginiz instagram fenomenlerini diisiinerek
cevaplaymiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)

[

v £ g 5 = g
= 8 | S| g B
H= RS 17} > o=
c = :a' -— 8 =}
= ~ = 7 =
g = S| 8 =
X5 B 5
M| A | H | s M

1 | Takip ettigim instagram fenomenleri alaninda uzmaninsanlardir. 1 2 |3 | 4 5

2 | Takip ettigim instagram fenomenleri tecriibeli insanlardir. 1 2 3] 4 5

3 | Takip ettigim instagram fenomenleri bilgiliinsanlardur. 1 2 |3 | 4 5

4 | Takip ettigim instagram fenomenleri vasifl1 insanlardir. 1 2 3] 4 5

5 | Takip ettigim instagram fenomenleriyetenekliinsanlardir. 1 2 13| 4 5

Attiude - Tutum (Instagram fenomenlerinin reklamda yer almasina yonelik tutum)

Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizitakip ettiginiz instagram fenomenlerinidiisiinerek
cevaplaymmiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)

=
E|:
E| 3| =
= B Bl 2| &5
g g Sl E| ¥ B
$ = S| 8 =
M 5 Mo 5
I N I S B BT
1 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasim iyi 1 2 | 3| 4 5
bulurum.
2 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasimi hos 1 2|13 4 5
bulurum.
Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasi beni 1 2 | 3| 4 5
* | rahatsiz eder. (Rahatsiz edici bulurum) Hoglanmam.
4 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasim ilgi 1 2|3 | 4 5
¢ekici bulurum.
5 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasi beni 1 2 | 3| 4 5
rahatsiz etmez.

Purchase Intention — Instagram fenomenlerinin tanittig: iiriinleri Satinalma Niyeti

Asagidaki ifadelere ne derecede katildigimizitakip ettiginiz instagram fenomenlerini diisiinerek
cevaplaymiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)
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| ¥
) 5 é 2| = g
=2 8 Nl 8| & 3
= > & 2| 35
c = =] i} v O
7 & Sl E| X >
Q= Vi Vi =
X5 M| G
- M | | b M
1 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tanittig: iiriinleri denemek 3 | 4
isterim.
2 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tanittig1 iiriinleri magazada 3 | 4
gordiigiimde almak isterim.
3 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tamittig iiriinleri almak icin 3 | 4
magazalarda bulmaya calisirim.
4 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tanittig iiriinlerin ait oldugu 1 3| 4 5
markanin diger iiriinlerini de denemek isterim.
Cinsiyetiniz?
|:|2- Kadin |:| 2- Erkek

Medeni Haliniz?

|:|1- Evli |:| 2- Bekar

Yasmiz? .............

En Son Bitirdiginiz Okul?

[[]1. ilkokul
|:| 2. Ortaokul

|:| 3. Lise

I:l 4. Onlisans

E 5. Lisans

6. Yiiksek Lisans
|:| 7. Doktora
Mesleginiz?

|:| 1. Ogrenci

Kamu Sektorii Calisan

Serbest Meslek (avukat, mali miisavir vb.)
Esnaf (kuafor vb.)

O
3. Ozel Sektor Calisan1

mp

15

[

=

[

[ o1s

6. Emekli
7. Ev Hanimi
8. Calismiyor

Diger (liitfen belirtiniz) ..........c.ccoovvvviiiiiiniinnnin,
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Hanenizin Aylik Ortalama Gelirini Liitfen Belirtiniz?

[[]1. 1500 vealt

2. 1501-3000
EI 3. 3001-4500

4. 4501-6000
EI 5 6001-7500
[ ]e.  7501-9000
[ ]7.  9001-10500
[ ]10501 ve iizeri
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