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Ozet

Diinyada ve Tiirkiye'de sosyal medya kullaniminin giderek yayginlasmasi bu alanin reklam
mecrasl olarak kullaniminin da yolunu a¢cmistir. Hedef kitlelerinin giderek sosyal medyada
daha aktif hale geldigini goren markalar, sosyal medya platformlar: araciligiyla mesajlarini
hedefkitleye ulagtirmaktadir. Onceleri kimligin, yagsam tarzinin ve ilgi alanlarinin sunuldugu
sosyal medya platformlari, zamanla reklamlarin yeni platformu haline gelmistir. Sosyal
medyada paylastiklar icerikler aracilifiyla genis kitlelere ulasan ve kendi popiularitelerini
yaratan unliler dogmus, bu iinliller gerek kendilerini gerekse hesaplarini reklam mecrasi
olarak sunmaya baslamislardir.

Sosyal medya tunliilerinin, sosyal medya platformlarini ya da kendilerini reklam mecrasi
haline getirmeleri ve bu kanallar tzerinden reklam yapmalari, literatiirde “influencer
marketing” kavramini gindeme getirmistir. Tiirkce literatiirde, “hatirli pazarlama” ve “ntifuz
pazarlamas1” olarak karsimiza ¢ikan kavram calismada “etkilesimli pazarlama”, bu faaliyeti
yuritenler ise “e-kaynaklar” olarak kavramsallastirilmistir. E-kaynaklarin sosyal medya
hesaplarini nasil reklam mecrasi olarak kullandiklarinin ve markalar ile yurittiikleri reklam
faaliyetlerine dair siirecin arastirilmasi amaciyla ¢alismada icerik analizi yontemi kullanilmis
ve amach drneklem dogrultusunda secilen 4 Instagram e-kaynaginin 15 giin boyunca sayfalar:
incelenmistir. Arastirma sonucunda e-kaynaklarin Instagram sayfalarini ve hikaye sayfalarini
reklam mecrasi olarak kullandig1 ve bu stirecte dogrudan reklam igeriklerine daha ok yer
verildigi gorulmustir.
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FROM SELFIES TO ADVERTISING: A
STUDY ON E-SOURCE POSTS IN THE
INSTAGRAM
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Abstract

An increase in the prevalence of social media usage both in Turkey and the rest of the world
has led to a change in the way of using this area as an advertising channel. Having seen that
the target groups increasingly are becoming more active in social media, marketers promote
themselves to their target audience through social media platforms. Over time, social media
platforms have begun to build their own advertisement applications to make marketers be
more active and effective. Besides, social media also has initiated some celebrities who reach
large masses through the content they share and create their own popular genre. In time,
those celebrities have begun to present themselves and their accounts as advertising banners.

The fact that social media celebrities use their social media accounts or themselves as
advertisement tools as well as making advertisements through these channels has brought
the concept of “influencer marketing” into the literature. The equivalent of this concept
in Turkish literature is “influential marketing or “marketing prestige” however, in this
study, it is conceptualized as “interactive marketing” and the agents of it as “e-sources. For
the scope of the investigation into how e-sources use their account as an advertisement
media and the process of advertising activities that they carry out with brands, the content
analysis method was used in this study. For this purpose, four Instagram e-sources selected
for purposeful sampling were analyzed for fifteen days. As a result, it is seen that e-sources
use their Instagram pages and stories as an advertisement media and they directly include
advertisement contents more during that period.
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E-KAYNAKLARIN PAYLASIMLARI
UZERINE BIR INCELEME

GIRiS

Pazarlama satislar etrafinda yonlendirilmekte ve bir satis baslatamazsa
ya da bir satisa yardimci olamazsa basarisiz kabul edilmektedir. Cogu
firmanin pazarlama harcamalarindan en buyuk payr alan iletisim

calismasi reklamlardir ve genellikle butgelerin yarisindan fazlasi reklam
kampanyalarina ayrilmaktadir.

Dijital donusum hic suphesiz oncelikle tuketicileri etkilemistir.
Geleneksel teoride tuketiciler pazarlamaya muhatap tutulan ve satin almaya
ikna edilmeleri gereken bir oyuncu toplulugu olarak degerlendirilmekte;
gecerli olan kitle pazarlar1 modeli ise seri uretim ve kitlesel iletisimle 6lcek
ekonomileri saglanmasina odaklanmaktadir (Rogers, 2017: 22).

Sosyal medya yasanan bu donusumde buyuk rol oynamistir. Eskiden
musteriler, reklam da dahil, geleneksel medyada yayinlanan icerigi, baska
secenekleri de olmadig: icin dikkatle dinliyordu. Ancak sosyal medya ile
birlikte musteriler geleneksel medyadan daha guvenilir ve ¢ekici bulduklar:
yiginlarca kullanici kaynakl icerige erisebilir hale gelmislerdir. Bu icerikleri
cekici yapan ise misterilerin isteyerek ve talepleri uzerine erisebildikleri
iceriklerolmasidir.Yanimusterilericeriginezamanveneredetiiketeceklerine
kendileri karar vermektedir (Kotler vd., 2017: 168).

Dijital cagda kitle pazarlar yerine tuketici aglariyla tanimlanan bir
dinyaya dogru gidilmektedir. Bu paradigma cercevesinde tuketiciler
arasindakidinamikbaglantive etkilesimler, onlarinsirketlerle ve birbirleriyle
olaniliskilerini degistirmektedir. Glinumuzde tiiketiciler birbirleriyle stirekli
iletisim halinde kalmakta ve boylece de birbirlerini etkilemekte ve sirketlerin
itibarlariyla markalarn sekillendirmektedirler. Kullandiklar: sosyal medya
platformlari, tiketicilerin urunleri kesfetme, degerlendirme, satin alma
ve kullanma tarzlarini ve markalar: paylasma, onlarla etkilesime ge¢cme ve
baglantida kalma yontemlerini degistirmektedir (Rogers, 2017: 22-23).

Yeni medya ile birlikte pazarlama anlayisinda, web 2.0 teknolojilerinden
yararlanmaya yonelik yeni girisimler oldugu gorulmektedir. Ancak bunlarin
cogu eski tekniklerin yeni medyaya uyarlanmasi ile ortaya cikmaktadir.
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Bu sebeple pazarlamada iletilen mesajlarin kime iletildiginin ve kullanilan
yontemlerin yeniden gozden gecirilmesi onem kazanmaktadir.

Ozellikle teknolojinin hayatimiza niifuz etmesinden éncesini ve sonrasini
gozlemlemis bireylerin, aradaki farki anlamasi her ne kadar mimkin olsa
da, teknolojinin yasantimizin temel bir bileseni oldugu yakin gecmiste dogup
buyliyen bireylerin bunu irdelemesi pek mumkun olamamaktadir. Dijital
teknolojilerin ve internetin sagladigi kolayliklar: temel ihtiyac olarak goren
yeni neslin ilgisi kisa stireli olmakta ve ¢ok hizli gindem degistirmektedir.
Haliyle Y kusaginin genc¢ yas grubunu olusturan ve Z kusagi ozelligi
sergileyecegi dusiuiniilen kesim icin yeni pazarlama stratejileri gelistirme,
rekabetin en 6nemli parcalarindan biri haline gelmektedir (Yaylagil, 2017:
220).

Sosyal medyanin tuketicilerin hayatindaki onemi ve kapsadig: alan her
gecen giin artmaktadir. Bunedenle sosyal medyanin, titketicilerine reklamlar
ile ulasmaya calisan ve bunu yaparken tuketicilerin kullandiklar: tim sosyal
medya platformlarinda etkinlik gostermeye calisan firmalar igin, sosyal
medyanin tiiketici tizerindeki etkileri ve tiketicilerin sosyal medyadaki
pazarlama faaliyetlerine olan ilgisinin stirekli incelenmesi gerekmektedir
(Yaylagul, 2017: 220).

Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya e-kaynaklarini takip ederek
buradagecirilenzamanidahaeglencelihalegetirebilmeegilimleri,markalarin
bu popiiler kisilere ait sosyal medya hesaplarina reklam verme veya sosyal
medya paylasimlarina tirun yerlestirme yoluna basvurmalarina itmistir. Bu
sebeple, guinumiizde etkili pazarlamanin, pazardaki e-kaynaklari tanimlayan
ve hedefleyen bir yaklasim oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Reklamlarda tinli kullanimi isletmelere cesitli avantajlar saglamaktadir
Unliler tanimirliklari sayesinde, tiiketicilerin ilgisini c¢ekme, bu ilgiyi
surdurme ve ozellikle ¢evrimici mecradaki yogun mesaj bombardimaninda
marka mesajlarini hatirlatabilme konusunda markalara katki saglamaktadir
(Erdogan, 1999: 46). Bunun yaninda, unlilerin reklamlardaki olumlu
degerlendirmeleri tuketicilerin urtinlere yonelik tutumlarini ve satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Belch ve Belch, 2013: 370).

Gunumiuzde sosyal medya mecralarinda hatirh kisiler, tinliiler ve iinunu
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sadece sosyal medya uzerinden kazanmis olan kisiler, fenomen olarak
adlandirilmaktadir. Sosyal medyada takip edilen, takipci sayisi fazla uinli kisi
ve gruplarin yani fenomenlerin, dizenli olarak izlenmesi, paylasimlarinin
anlik olarak kisilerin mobil cihazlarindan goruntulenebilmesi, reklamcilik ve
marka tutumu yaratma konusunda yeni yontemleri giindeme getirmektedir.
Buyenimecraninuzagindakalan markalarise cagin gerisindeve gen¢bireyler
tarafindan kabullenme sorunuyla karsi karsiya kalmislardir (Yaylagiil, 2017:
223).

Pazarlamacilar icin unlu destegi kullanmadaki en temel zorluk, bu
kisilerin kimler oldugu ve bunlarin goreceli bir 6nem sirasina sahip olduklar:
ve onlarla temas kurmak i¢in resmi bir programin olmadigidir. Dolayisiyla
hedeflenen kitleye en dogru mesaji, en dogru mecra uzerinden verecek
unlinin kullanimi 6nem tasimaktadir. Knoll ve Matthes, inliiniin cinsiyeti,
turd, urinle arasindaki uyumunun reklam etkinligini arttiracagini ifade
ederler (2017: 58).

Bu calismada, e-kaynaklarin kendi sosyal medya hesaplarini nasil reklam
mecrasl olarak kullandiklarinin tespit edilmesi amaclanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda, 4 Instagram e-kaynagini 15 giin boyunca sayfalarina ne
tur reklamlar aldiklar1 ve streci nasil yonettikleri icerik analizi yontemi
ile incelenmistir. E-kaynaklarin paylasim siklig1 goz onune alindiginda, 15
giinliik bir zaman dilimi yeterli veriyi toplamak acisindan uygundur. icerik
analizi yontemi, arastirmanin amaci dogrultusunda verilerin hem niceliksel
olarak hem de niteliksel olarak degerlendirilmesine yardimci olmaktadir.
E-kaynaklarin en fazla goérunur olduklari mecralardan birinin Instagram
olmasi, arastirmanin bu mecra uzerinden yurutilmesinde belirleyici
olmustur.

1. Agizdan Agiza Pazarlamadan Pazarlamanin Yeni Mecrasi
Sosyal Medyaya

Sosyal etkinin nasil calistigin1 anlayabilmek icin gercek hayatta
insanlarin yuz yuzeyken nasil etkilendigini incelemek gerekmektedir.
Insanlarin satin alma kararlarini verirken birbirlerinin fikirlerini almalari
veya deneyimleri hakkinda bilgi vermeleri bizi agizdan agiza pazarlama
kavramina goturmektedir.
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Uluslararas: literatirde “WOMM-Word of Mouth Marketing” olarak
yayginlik kazanan pazarlama anlayisi Tiurkce'ye “agizdan agiza, kulaktan
kulaga, agizdan kulaga, kulaktan agiza, dilden dile” gibi kavramlarla karsilik
bulmustur. Ancak yaygin kullanimin agizdan agiza oldugunu séylemek
yanlis olmayacaktir.

Agizdan agiza pazarlamada iki ya da daha fazla kisi arasinda
dusuncelerin, fikirlerin karsiliklhi degisime ugradigi, uirtiinler, markalar ve
hizmetlerin konusuldugu bir grup olgusu s6z konusudur (Lam ve Mizerski,
2005: 217). Agizdan agiza pazarlama, bir musterinin memnuniyetini
ya da memnuniyetsizligini baskalarina aktarmasi, anlatmasi temeline
dayanmaktadir. Tuketici, bilgiyi bir yakinindan, tanidig1 birinden aldig: i¢in
inandiricilik ve yonlendiricilik daha ytiksek olmaktadir (Kaya, 2009: 343).

Tuketiciler arasinda kisisel informal iletisim degisimlerini ifade eden
agizdan agiza iletisim, objektif ve/veya subjektif bicimde olabilmektedir
(6rnegin objektif urun bilgisi veya subjektif kisisel fikir ve tecriibe aktarimi
gibi) (Eaton, 2008).

Agizdan agiza iletisimde, “tuketicinin cgevresindeki kisilere (es, dost,
arkadasik, akraba vb.) basindan gecen olumlu ya da olumsuz “irun, marka
veya firma deneyimini anlatmasi” s6z konusudur (Anteplioglu, 2005).
Agizdan agiza iletisim, “gercek kisiler” arasinda meydana gelen “dogal, s6zlu
ve yuz yuze” iletisimler olarak ele alinabilir (Akar, 2009).

Customer Evangalists blogunun Wikipedia kullanicilar: tizerine yaptig:
bir arastirmaya gore, insanlarin yuzde 1Xi icerik olusturmakta, ylzde 10Xu
aktif katilimla bunu yaymakta, ytizde 89Xu ise bu yayilan icerigi gormektedir.
Buna yiizde 1 kurali denmektedir. Bu WOMM’'a uyarlandiginda, kisilerin
yuzde 1¥i urun/hizmet ile ilgili goruslerini/tecrubelerini bildirmekte, yuizde
10 bunu yaymak icin aktif rol oynamakta ve ylizde 89Xu da bu yayilanlari
gormektedir. Bu acidan, WOMM stratejisinin kimlerin uzerine kurulacagini
secmek onem kazanmaktadir (Kaya, 2009: 344).

Butin WOMM teknikleri, musteri memnuniyetini ve ¢ok yonlu bir
diyalogu ve seffaf bir iletisimi ongormektedir. Bu yoldan musteriler tirin
ve hizmetler hakkinda bilgilendirilmekte, goruslerini baskalariyla paylasma
ihtimaliyiksekinsanlarteshis edilmekte, bu kisilerbilgilerini paylasmalarini
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kolaylastiracak araclarla desteklenmekte, bunlarin bilgilerini nerede, ne
zaman ve ne sekilde paylastiklar1 incelenmekte, destekciler, muhalifler ve
tarafsizlar dinlenmekte ve yakindan takip edilmektedir (Kaya, 2009: 345).

Sosyal medyanin beraberinde getirdigi etkilesim 0zelligi ile geleneksel
anlamda pasifolanizleyicivetiiketiciyiaktifhale getirmistir. Farklibir deyisle
her sosyal medya kullanicisi bir icerik ureticisi haline gelmis ve bu icerikleri
hedefledigi kitleye yayabilme imkani bulmustur. Bu mecra ile katihimcilar
kendilerini yeniden tanimlamaislar ve sosyal iliskide bulunduklar: toplumsal
bir mekanda faaliyetlerini siirdirmeye baslamislardir (Glizel, 2007: 191).

Sosyal medya, aslinda pazarlama uzmanlarina geleneksel medya
aracilarini atlayip dogrudan miuisterilerle iletisim kurma firsati vermektedir.
Tek kaynaktan coklu hedefe yayin seklinde bir yonteme dayanan geleneksel
medyanin aksine, sosyal medya interaktif sohbetlere olanak vermektedir.
Misterilerle yapilan bu dogrudan ve iki yonli sohbetler cogu zaman daha
etkili ve ayn1 zamanda daha az maliyetlidir (Kotler vd., 2017: 169).

Yaraticl tuketiciler, Web 2.0'1n yeni deger kaynagidir. Medya (Youtube
vb.), icerigi tasimak icin gerekli aractir. Kelime, metin, fotograf ve
video bicimindeki icerik ise diinyadaki milyonlarca tiiketici tarafindan
gelistirilmistir ve pazarlamaci perspektifinden deger yaratmak icin ilham
vericidir (Berthon vd., 2012: 262).

Firmalar sosyal medyayi, Facebook gibi sosyal paylasim platformlari ya
da bloglar1 uzerinden musterileriyle iletisim i¢inde olmak icin kullanirlar.
Bu tur medya, firmalar tarafindan olusturuldugu gibi, bireyler ya da diger
orgitler tarafindan da olusturulmus olabilir. Bununla birlikte sosyal medyay1
essiz kilan taraf ise miusteri etkilesimini olas1 kilmasidir. Bir anlamda
sosyal medyanin bu yonu, geleneksel WOM'un (agizdan agiza iletisimin) bir
uzantisidir (Mangold ve Fauls, 2009: 358).

Etkilesimi saglayan bu yeni mecra, pazarlama anlayisinda da buytk
degisikliklere yol agmistir. Sosyal medya bir yandan hedef kitlelerin
gluclenmesine olanak saglarken diger taraftan sirketlerin pazarlama
iletisimi cabalarinda cift yonlu iletisimi destekleyecek bicimde pazarlama
calismalarini yurutme yonunde bir degisim icerisine girmislerdir. Dunya
capinda sosyal medyada kullanici bireylerin sayilarindaki hizli artis1 goz

79



iF-D/12 GAMZE YETKIN CILIZOGLU, AYSEL CETiNKAYA

onunde bulunduran ve bu degisime ayak uydurabilen sirketler hedef kitleleri
ile iletisime gecebilecekleri bu ortamda yerlerini almaktadirlar (Uraltas ve
Bahadirli, 2012: 37).

Gunumiuzde sosyal medyada agizdan agiza pazarlama anlayisinin bas
aktorlerisosyalmedyae-kaynaklariolmustur.Yenimedyaninyarattigiunliiler
olarak tanimlayabilecegimiz e-kaynaklar, sosyal medya hesaplar1 tizerinden
yaptiklar1 tanitim faaliyetleriyle marka bilinirligi ve giivenirliklerini
arttirmak, begenilen bir marka imajinin ve markaya yonelik olumlu
tutumlarin olusmasina katki saglamaya calismaktadirlar. E-kaynaklar “satin
al” demek yerine, “bu tirtiinu kullandim ve size de tavsiye ediyorum” demeyi
tercih etmektedirler. Memnun kalinan bir iirtiniin tavsiye edilmesi, hedef
kitlenin satin alma kararinin olumlu yonde gelistirmektedir. Bir adim otesi
olan hedef kitle ile etkilesim ise e-kaynagin guvenirligine ve samimiyetine
olan inanci arttiracaktir. Sosyal medyada pazarlama anlayisinda, icerikten
ziyade etkilesimin kral oldugunu vurgulamak 6nemlidir.

2. Yeni Kusagin “Yeni” Unliileri

Toplumsal yapi icindeki degisimler bireylerin degisimine ve dolayisiyla
paradigmasina etki etmistir. Kavramlarin yeniden gozden gecirilerek icinde
bulundugumuz ¢agin pazarlama anlayisina bakmak onem kazanmaktadir.

Hepkon (2011: 160) sosyal medyayi, bireylerin birbiriyle etkilesim
icerisinde bulunarak, bilgi, distince veya hobileri ile ilgili olarak alisveris
yapmasina imkan sunan cevrimici araclar olarak tanimlamaktadir. Sosyal
medya, bireylerin grup halinde olmalarina veya olagan gruplarina aktif bir
sekilde katilmalarinaolanaksaglayanvebireyleriniceriklerden etkilendikleri
veya icerikleriyle bir baskasini/bagkalarini etkiledikleri sosyal bir ara¢ haline
gelmektedir.

Yukarida da deginildigi izere toplumsal degisim bireylerin ve dolayisiyla
kusaklarin degisimine neden olmustur. Kusak kavrami ve kusaklararasi
farkhiliklara kisaca deginmekte fayda bulunmaktadir. Zira pazarlamanin
yeni mecralar1 kullanmasi kusaklarin beklentilerine ve onlarla bulusma
mecralarina da etki etmistir.

Howe ve Strouss (2000), 1925-1943 yillar1 arasinda doganlar1 sessiz
kusak, 1943-1960 yillar1 arasinda doganlar1 patlama kusagi, 1961-1981 yillar:
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arasinda doganlari 13 kusak, 1982-2000 yillar:1 arasinda doganlari milenyum
kusagi olarak siniflandirmaktadir. Oblinger ve Oblinger (2008) ise 1965-1980
yillar1 arasinda doganlar X kusagi, 1981-1995 yillar1 arasinda doganlar Y
kusagl, 1995 sonrasi doganlari ise Z kusagi olarak siniflandirmaktadir (Reeves
ve Oh, 2008: 296-297).

X kusag1 geleneksel kitle iletisim araclari aracilig: ile elde ettigi her
bilgiyi/mesaji1 kabul ya da ret alanina alirken, Y ve Z kusagi kullandig1 sosyal
medya ve “kendi yarattig1” ve “kendi sectigi” tinliiler aracilig1 ile mesajlara
erismektedir. Y kusaginin teknolojiye bagl olarak surdiikleri yasam bicimi,

Z kusaginda mobile bagli bir yasam bicimi haline gelmistir.

Z kusaginin sahicilik algilarinin var olduklar1 “an”dan ibaret olmasi,
onlar icin zamani ve an1 yasamanin degerini artirmaktadir. Instagram’in
anin paylasilmasina olanak veren bir mecra olmasi Y ve Z kusaginin sosyal
medyada yogun olarak harcadiklari, gizli saklinin olmadig1 mahremiyet
algisinin ortadan kalktig1 ve aninda erisim ile her seyden haberdar olmaya
varan bir surecin varligina vurgu yapmaktadir.

Y kusag1 cevrimici mecrada daha fazla aktif konumdadir ve dolayisiyla
kampanyalar1 sosyal medya uzerinden takip etmektedir. Arkadaslarinin
onlar1 onaylamasini isteyen Y kusagi satin alma davranisindan oOnce
arastirma yapmakta ve bu dogrultuda hareket etmektedir (Fromm, 2011). Z
kusagi cevresi veya referans aldig: topluluklardan/kisilerden etkilenmekte
ve ayn1 zamanda kendi kararlariyla digerlerini de etkileme eylemi icerisine
girmektedir. Belli bir imaja dayamam tuketim kaliplarina yonelmektedirler
(Altuntug, 2012: 209). Dolayisiyla, kaynaktan etkilenerek yaptig:1 alisveris ya
da tuketim siirecinde kendisi de kaynak durumunda olabilmektedir.

Yapilan arastirmalar, Y ve Z kusaklarinin alisveris mecralarinin internete
kaydigini gostermektedir. Istanbul Bilgi Universitesi'nin sebeke arastirmasi
raporunda yer alan veriye gore her ti¢ gencten biri giyim, teknoloji, bilet, urtin
satin almak icin internetten alis veris yapmaktadir. internet kullaniminin
2014 yilinda %73 iken 2017 yilinda %87.2'ye cikan orani da iletisim,
gorunurluk disinda satin alma kanallarinin da Y ve Z kusagi icin degistigine
isaret etmektedir (Konda, 2011).

GFK Futurebuy Shopper arastirmasina gore (2017), gittikce daha fazla
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alisveris Odemesini mobil cihazlar araciligiyla yapmayi/yapabilmeyi
sabirsizlikla bekliyorum diyen kusaklarin orani; Z %68, Y %60 ve X %52'dir.
Mobil cihazlarim (akill telefon/tablet) hizla benim en Oonemli aligveris
aracim olmaktadir diyen kusaklarin orani; Z %73, Y %70 ve X %50 seklindedir.
Kusaklarin, bir cesit sanal gerceklik deneyimi sunan bir magazay1 tercih
etme olasiliklar: sirasiyla; Z %70, Y %60 ve X %48'dir. Alisveris yaparken
perakendeciler akilli telefonum tizerinden benimle baglanti kurduklarinda
hosuma gider diyenlerin oranlari; Z %70, Y %69 ve X %64’tiir. Son olarak
ihtiyacim olan urunlerin/hizmetlerin yaklasik yuzde 100’unu internetten
satin alabilirim diyenlerin oraniise; Z %75, Y %72 ve X %67'dir (akt Karahasan,
2018: 105). Arastirmanin verilerine dayanarak, ozellikle Y ve Z kusaginin
mobil cihazlar izerinden alisveris yapmaya daha yatkin olduklarini soylemek
mumkindur.

Instagram’in kaynak olarak tuketimi manipule eden paylasimlara
olanak vermesi kaynak kavramina da yeniden bakmanin gerekliligini ortaya
koymaktadir. Sosyal medyanin kullanicilara tanigi icerik olusturabilme
ve paylasim yapabilme imkani, sosyal medya platformlar: iizerinde cok
sayida kullanici tarafindan takip edilen unlilerin, calismadaki deyimiyle
e-kaynaklarin, ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu kisiler ve/veya sayfalar kimi
zaman eglenceli icerikler paylasan, kimi zaman politik goruslerini yaymaya
calisan bir kanaat onderi, kimi zamanda urun ve hizmetler hakkinda
inceleme yorum ve degerlendirmeler yapan sosyal medya e-kaynaklar:
olarak karsimiza cikabilmektedirler.

Internetve sosyalaglar, kitleiletisim araclarina erisimin iinliiler ve medya
profesyonelleri gibi “sembolik seckinlerin” (Bourdieu, 2000) tekelinden
cikarak tabana yayilmasini saglamistir. Turner’in (2010: 1) deyimiyle sosyal
medya ile gorunur olma konusunda “halkc¢i donusum” yasanmistir. Bu
donusum, siradan insanin DIY (Do 1t yourself-kendin yap) siteleri ve tartisma
platformlar1 araciligiyla giderek medya icerigine donusmesini ifade
etmektedir (Turner, 2010: 2). Sosyal medya, insanlarin fikirleri, gorusleri,
deneyimleri ve bakis acilarini paylasmak icin kullandiklar1 cevrimici
teknolojileri ve teknikleri icerir. Metin, resim, ses ve video dahil olmak
uzere bircok farkli form alir. Bu siteler genellikle kullanicilarin etkilesimde
bulunabilmeleri i¢in blog, mesaj panosu, podcast, wiki ve vlog (video blog/
video guinliik) gibi teknolojileri kullanir.
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Tapscott ve Williams’a (2006: 38) gore, yeni kultirin, internet
avantajlariyla kusatilmasi ile birlikte artan kullanici toplulugu iliski
kurabilecegi veya uiretim yapabilecegi yeni cevrimici topluluklara katilmak
istemektedir. Benkler (2006: 52) bu degisimi insan benliginin kilturel acidan
uretime katilmasi icin fiziksel sinirlandirmalardan arinmasi ve 6zgurlesmesi
olarak yorumlamaktadir. Ki bu yorum Y kusaginin ve dolayisiyla Z kusaginin
da 6zgurlukeu, sinirsiz yasam alanlarini benimseyen, ani yasayan ozelligi ile
dogru orantili olarak beslenmekte oldugunu ongormek yanlis olmayacaktir.

Hic siiphesiz siradan insanlarin kesfedildikleri, aniden giindelik
hayatlarindan ¢ikarilip yildizlik icin sekillendirildikleri hikdyeler her zaman
cok cekici olmustur. Hem film hem de miizik endiistrisi bu tiir siirecleri,
kiltiirel mitolojileriyle birlikte uzun yillar endustriyel uygulamalarina
dahil etmistir. Bununla birlikte, son zamanlarda, bu uygulamanin kullanimi
carpici bir sekilde buyumiis ve cok daha fazla sistematik hale gelmistir. Tim
medya formatlar: artik ona adanmaistir ve gecici medya tiiketicisi, son derece
kisith bir sohretin tadini ¢ikarmak isteyen “siradan insani” takip etmeye
giderek daha fazla alismistir (Turner, 2010: 12). Sosyal medya ile bu siireg
farkli bir boyuta tasinmistir. Geleneksel mecrada siradan insanin goruinur
olmasina karar verenler, medya sahipleri ve yoneticileriyken, sosyal medyada
kullanicilarin ta kendileridir. Sosyal medya kullanicisi kimiizleyecegine, kimi
begenecegine ve kimin iceriklerini paylasacagina kendisi karar vermektedir.
Dolayisiyla sosyal medyadaki “halk¢i donusum” bir anlamda yine halkin
karariyla sekillenmektedir.

Sosyal medya, tasinan herhangi bir mesajin yayilmasini ve ulasmasina
aracilik etmektedir. Icerigin yaygin olarak yayilmasi medyanin dogasidir -
herhangi bir icerik web lizerinde herkese ulasabilmektedir. Ancak, sosyal
medya e-kaynaklar tarafindan kullanildiginda, icerik otoriteyle birlikte
tasinmakta ve bu da etkisini derinlestirmektedir.

Agizdan agiza pazarlamanin sosyal medya teknolojileriyle ayni
zamanda yukselmesi tesadif degildir. Onlar, insanlarin kisisellestirilmis
ve temelde diger insanlarla samimi bir sekilde iletisim kurmayi tercih
ettigi ayn1 e-kaynagin bir parcasidir. WOM, gunlik konusmalara katilma
surecini bicimlendirir ve bu konusmalar bir pazarlama taktigi olarak nasil
kullanacagini gosterir. Benzer sekilde, sosyal medya teknolojileri de ayni
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konusmalara girer ve surec ¢evrimici ortamda baslar ve surdurulur.

Teknoloji ile birlikte “etki” faktori de degismistir. Geleneksel mecralarla,
bireylerin etki gosterebilecegi mekanizmalar, say1 olarak ve ulasilabilirlik
acisindan sinirlandirilmistir. Kuresel lcekte sesinizi duyurmakicin hukiimet
veya uluslararasi bir sirkette statu sahibi olmaniz veya saygin medya ve
dergilerde genis yer almaniz gerekir. Gunumuzde ise bir bilgisayara, bir
telefon hattina veya kablosuz aga erismek yetmektedir.

Web teknolojisi, e-posta gibi teknolojilerle kitlesel iletisim kurmay
kolaylastirmistir. Ancak “etki’nin olabilmesi icin etkilesimin olmasi
gerekmektedirvesosyalmedyaninevsahipligindekureselbirizleyicikitlesine
etki etmenin yolu acilmaktadir. Sosyal aglarda kisisel etki cok asamali ve
cok yonlu olarak gerceklesmektedir. Sosyal medya platformlarinda hem
e-kaynaklardan kendilerine iletilen mesajlar (tinlulerden takipcilere) hem de
etkilenenlerin kendi aralarinda olusturduklar etkilesimlerden elde ettikleri
bilgi, deneyim ve paylasimlara bagh olarak ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir
(Thackeray ve Neiger, 2009: 173).

Sadece birka¢ durumda sosyal medya kullanilarak kazanilan etkinin
varlig1 kacinilmazdir. Daha yaygin olarak, onceden var olan etkileyicilerin
bir alt kimesidir ve sonra bu etkiyi sosyal medyaya tasimaktadir. Orada,
webin olaganustu erisimiyle, etki kesinlikle gelistirilebilir (Brown ve Hayes,
2008: 148).

Instagram’in kullanicilarina dogrudan mesaj ozelligi sunabilmesi ile
paylasilan fotograflar altina yapilan yorumlarin ve begenilerin iletilebilmesi
iletisimin ¢ift yonli hale gelmesine neden olarak “etkilesimli” bir mecra
olma ozelligini de gelistirmektedir. Kovacks’a (2017) gore, Instagram’da unli
destegi kullanimi isletmeler icin marka farkindalig: gelistirme konusunda
etkili bir yontemdir. E-kaynaklar Instagram’daki kisisel hesaplarindan
urunler hakkindaki olumlu degerlendirmelerini videolar veya fotograflar
araciligiyla takipcileriyle paylasabilmektedirler. Geleneksel medyada unli
kullananreklamlartiiketicilertarafindansiradanalgilanabilirken, Instagram
araciligiyla yapilan paylasimlar eglenceli olarak degerlendirilebilmektedir
(Amelina ve Zhu, 2016: 234).

Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya platformlarindaki icerigi
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birbirlerine ileterek etkilesim kurmakta ve dolayisiyla etki aginin bir
parcasl haline gelebilmektedirler. Sosyal medyada etki kaynag: tarafindan
olusturulan icerik onu takip eden kullanicilara gonderilmektedir. Daha
sonra bu kullanicilar o icerigi kendi baglantili oldugu kisilerle paylasarak ¢cok
asamali ve yonlu bir iletisimi olusturmaktadar.

3. Etkilesimli Pazarlamada Etki Kaynagi: E-Kaynak

Kaynagin iletisim surecinde etkisini arttiran ozellikler, a) uzmanlk,
b) guivenirlik, c) cekicilik, d) otorite olmasi olarak tanimlanmaktadir. 21.yy
teknolojik gelismeleri ve sosyal medyanin cok etkin bir bicimde ozellikle de Y
ve Z kusaklan tarafindan kullanilir hale gelmesi bu maddelere “dinamizm”
ozelligini de eklemeyi gerekmektedir. Ozellikle de Instagram’in anhk
paylasimlara olanakli hale gelmesi dinamik ve her an1 paylasan ve paylasani
gormenin bir yasam bi¢imine donustiigunu soylemek mumkundir.

Kaynagin poptularitesi meslegin etki giucinu arttiran unsurlardan biri
olarakbilinen, poptlarite kavraminin da sosyal medya ile birlikte evirildigini,
fenomenler ile farkh bir noktaya tasindigini da belirtmek de yarar vardir.
Kaynak guvenirliginden soz ederken sosyal yargi teorisine uygun bicimde;
kaynagin olusumu ile kodlandig1 mesaj arasindaki iliskiyi goz ardi etmek
olanaksizdir (Bir ve Suher, 2017: 303). Danla Bili¢’'in kozmetik agirlikli mesaj
kodlamas: gibi.

“Influence” kelimesi Cambridge sozlukte “birinin ya da bir seyin nasil
gelistigini, davrandigin1 ve disindiguniu etkileme ya da degistirme”;
“influencer” kelimesi ise “baskalarinin davranis seklini etkileyen ve
degistiren kisi” olarak tanimlanmaktadir (https://dictionary.cambridge.org,
24 Nisan 2018).

Teknoloji ve sosyal medyanin hizl gelisimi ile birlikte literatiirde yeni
sayilabilecek influencer marketing kavraminin “Tuirkgelestirilmesi” ile ilgili
farkli tanimlamalar da mevcuttur.

ingilizce kaynaklarda “influencer marketing” olarak gecen kavramin, bazi
kaynaklarda nufuz pazarlamasi ve hatirh pazarlama olarak Turkcelestirildigi
goriilmektedir. Oztirk ve Sener (2017, 387), niifuz pazarlamasinin sinirlarinin
“markali icerik paylasimi” kavramiyla ¢izilmis olsa da bu icerigin paylasim
biciminin gesitlilik gosterdigini vurgulamislardir. Kaya (2009,159) ise hatirh
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pazarlamayi “viral, blog, WOMM, buzz marketing turlerinin bir baska turu.
Etkili ve hatirli kisilerden yararlanarak daha genis hedef kitleye ulasma
yaklasimini kullaniyor.” seklinde ifade etmektedir. Bu calismada ise
kavramin Tiirkce karsilig: “etkilesimli pazarlama” olarak kullanilmaktadir.

En basit anlatimla etkilesimli pazarlama, her hangi bir sirket ya da tirin
hakkinda popiiler bir figiiriin ya da liderin (genellikle sosyal medyada 6nemli
bir kitleye sahip olan birinin) kullanilmasidir (IZEA, 2017).

Koletavitoglu tarafindan (2017) Influencer pazarlama icin “takipcileri
ile yakin ve giivene dayal iliskileri ile pazarlama dinyasinin en etkili
unsurlarindan biri olarak kabul edilen “agizdan agza pazarlamanin” (word
of mouth marketing) dijital diinyadaki yansimasi sosyal medya fenomenleri
(influencer’lar) ve markalar1 yeni ve dinamik bir is modelinde bir araya
getiriyor” denmektedir.

Etkilesimli pazarlama, agizdan agiza pazarlamaya benzemekle beraber
tam olarak ayni sey degildir. Agizdan agiza pazarlama, mevcut miusterilerin
kullandig1 urunden heyecan duymasi ve bunun sonucunda da cevresine
bu urunden bahsetmesi gerekliligine baghdir. Ancak baz1 uygulamalarda
etkilesimi saglayan e-kaynagin urunu kullandigina dair bir veri olmamasina
ragmen urunin/markanin tanitim mecrasi olarak Instagram’in kullanildig:
da gorulmektedir.

Etkilesimli pazarlamanin son yillarda en ¢ok basvurulan pazarlama
yontemlerinden biri olmasinin sebebi, insanlarin geleneksel reklamlara olan
guveninin azalmasi ile ilgilidir. Ozellikle insanlarin internet ortamindaki
reklamlar1 gormemek adina reklam engelleyici yazilimlar yuklemesi,
geleneksel uicretli reklamlarin fark edilemeyecek kadar yaygin hale gelmesi
ve reklamsiz platformlarin yayginlasmasi (Netflix, BluTv Vs) yeni arayislarin
sebepleri arasinda gosterilebilir.

Nielsen (2015) tarafindan yapilan “Reklama Yonelik Kiiresel Guven
Arastirmasi”’nda en guvenilir reklamlarin dogrudan bildigimiz ve
guvendigimiz insanlardan geldigi, arastirmaya katilan kisilerin yuzde
83'unun ailesinin ve arkadaslarinin tavsiyelerine guvendikleri ve yuzde
66’s1nin da cevrimici mecrada yayimlanmis tiiketici goruslerine giivendikleri
sonuclarina ulasilmistir. McKinsey tarafindan yurutillen daha onceki bir
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calisma, benzer bir bulguya imza atmistir. Bu ¢alismaya gore, agizdan agiza
pazarlama, tim satin alma kararlarinin yarisini etkileyebilmektedir. Bir
kisi pahali bir satin alma eylemi gerceklestiriyorsa veya bir uruni ilk kez
kullanacaksa ailesinden ya da arkadaslarindan tavsiye almaktadir (IZEA,
2017).

Ucretli reklamlarin verimliliginin azalmasi, etkilesimli pazarlamanin
daha cok yaygin hale gelmesini saglamistir. 2015 yilinda Schlesinger
Associates tarafindan yuritiilen bir arastirma, diinya genelinde pazarlama
profesyonellerinin yuzde 84'inin etkilesimli bir pazarlama kampanyasi
baslatmayi planladigini ortaya koymustur. Her ne kadar insanlar geleneksel
olarak arkadaslarinin ve ailelerinin fikirlerini bir tirtin alirken dikkate alsalar
da, son yillarda ilginin e-kaynaklara dogru kaydig: gorulmektedir. Twitter
ve Annalect tarafindan yurutilen bir arastirmada, Twitter kullanicilarinin
yuzde 40’1nin bir e-kaynaktan bir tweet gordukten sonra bir satin alma
eyleminde bulundugunu ortaya ¢ikarmistir. Twitter kullanicilarinin ytuzde
56'sinin hald arkadaslarinin onerilerine guivenirken, yuzde 49'unun artik
satin alma konusunda etkileyicilerin tavsiyelerine giuivendigi sonucuna
ulasilmistir (IZEA, 2017).

Etkilesimli pazarlamanin unsurlar1 IZEA (2017) tarafindan su sekilde
ozetlemektedir:

1.Mecranindikkatlesecilmesi: Hersosyalmedyaagi, etkilesimli pazarlama
icin uygun degildir. Genellikle her sirket, en anlaml ve en cok kisiye ulasan
mecray1 ve e-kaynagl se¢mek ister. 2016 itibariyle Facebook ve Instagram’in
pazarlama konusunda basi ceken iki mecra olduklar: gorulmustir. Facebook,
cok sayida kullanicisi oldugu icin kismen etkilesimli pazarlama i¢in popiiler
bir se¢imdir. Sirket istatistiklerine gore, diinya genelinde bir milyardan
fazla insan siteyi gunliik olarak kullanmaktadir. Diger sitelere kiyasla daha
yiiksek bir kitle katilimi olan site ise Instagram’dir. iginde bulundugunuz
sektor, dogru sosyal medya platformunu se¢cmede de rol oynamaktadir.
Ornegin, Instagram, moda ve giizellik markalari ile 6zellikle popiiler olma
egilimindedir.

2. E-Kaynagin statisiine uygun iletisimi gerceklestirmesi: E-kaynagin
paradigmasina uygun urin/marka tanitmasi hedef kitlede sinerji ve giiven
olusturulmasina etki edecek unsurlardir. Ornegin geleneksel paradigmaya
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sahip bir e-kaynagin mayo paylasimini yapmamasi gibi.

3.1letisiminstirekliligive ¢ift yonliiolmasi: E-kaynaklahedefkitlearasinda
olusan suirekli ve cift yonli iletisim, e-kaynagin dinamizmini ve dolayisiyla
hedef kitlenin beklentilerini karsilamaya vurgu yapan bir siirectir. Ornegin
Instagram paylasimlarinin altindaki yorumlarin ve sorularin cevaplanmasi
karsilikh iletisim algisi yaratmaya da aracilik etmektedir.

4. Hedef kitlede satin alma arzunun tetiklenmesi ve strekliligin
saglanmasi: E-kaynagin hedef kitlede “ihtiyacmis” algisi yaratmak suretiyle
urun/markayi satin almasini saglamak temel amactir.

Kaynak kavraminin, kusagin ozelliklerine ve beklentilerine dair
ilginligine bagh olarak yeni bir boyuta gelerek e-kaynaklarin yayginlastigina
yonelik ongoru gelistirmek mumkindir. E-kaynaklarin daha aktif olmasa,
sosyal medyay1 kullanisi ve tercih ettigi tirunler/hizmetler arasinda hitap
ettigi kitlede bir uyuma ve dolayisiyla harekete neden olmasi sebebiyle yeni
etkilesimli pazarlamacilar olduklarini soyleyebiliriz.

Bir e-kaynagin o markanin daimi musterisi olmasi beklenmez. Onunla,
urun ya da marka ile ilgili bir Instagram fotografi cekmesi, tirtinu inceleyen
bir blog yazisi yazmasi veya bir Youtube videosu hazirlamasii¢in anlasilabilir.
Etkilesimli pazarlama anlayisinda 6nemli olan urun i¢in dogru e-kaynak ve
mecrayl bulmaktir (IZEA, 2017). Ayrica e-kaynaklar; marka elcileri olarak
calisarak, o urunleri gunlik hayatta ara ara kullandiklarini da gostererek
ve tasarim igbirlikleri de yaparak etkilesimli pazarlama stratejilerini hayata
gecirmektedirler. Bunun yaninda gesitli cekilis ve yarismalar yaparak da o
markalar tuketicilerin kullanmasi saglanmaktadir.

E-kaynaklar marka cekiciligini ve satin alma tercihlerini etkileyen
insanlardir. Bu etkiyi urunleri derecelendirerek ve yorumlayarak veya
internette fikirlerini yayarak ve konusmalara katilarak yaratabilirler (Singh
veDiamo,2017:9). Sonyillardainsanlarin e-kaynaklarhakkinda tutumlarinin
da degistigi gorilmustir. Variety'e gore bugilinlerde giiven ve niifuz kazanan
unluler degil, daha az biline YouTube ve Instagram yildizlaridir.

Oztiirk, Sener ve Siiher tarafindan yapilan (2016), Instagram ve
Instabloggerlar’in sosyal medyada urun yerlestirme pratiklerini ortaya
koymay1 amaclayan calismada henuz etkilesim unsurunun dusuk seviyede
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kullanildig1 sonucuna ulasilmistir. Arastirmacilara gore, takipcilerin
yerlestirme yapilan urun ile ilgili daha fazla bilgi almasina, etkilesime
girmesine firsat veren interaktif unsurlar simdilik Instagram icin tam olarak
gecerli gorulmemektedir.

Markalarin bir e-kaynak ile calismaya karar vermeden 6nce onun takipci
ve etkilesim duzeyine bakmasi gerekmektedir. Ancak giinumizde sahte
hesaplar ile kazanilan abartili takipc¢i sayilar1 etkilesimli pazarlamaya ket
vuran unsurlardan biridir. Sahte takipg¢iler satin alma kararlar1 almazlar ve
urunu satin alamazlar. Dolayisiyla, isbirlikleri yapilmadan 6nce e-kaynagin
hesabinin sahte hesaplarla doldurulmamis oldugundan, organik etkilesim
yaratildigindan ve hedef kitle ile etkilesim icinde oldugundan emin olmak
gerekmektedir.

4. Etkilesimli Pazarlama Cercevesinde E-Kaynaklarin Instagram
Reklamlar: Uzerinden Bir Analiz

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirma sonucunda elde edilen bilgilerin incelenmesi uizere calismada
icerik analizi yéntemi kullanilmistir. Icerik analizi, “Sozel, yazili ve diger
materyallerin icerdigi mesaji, anlam ve/veya dilbilgisi acisindan nesnel ve
sistematik olarak siniflandirma, sayilara donustiirme ve ¢ikarimda bulunma
yoluyla sosyal gercegi arastiran bilimsel bir yaklasimdir (Tavsancil ve Yiicel,
2001: 22).”

Instagram’da paylasilan icerik; gorsel (fotograf) ve metinsel (caption)
olmak uizere iki temel bilesenden olusmaktadir. Gorsel bilesen ile kastedilen
fotograf ve fotografin icinde yer alan etkilesim unsurlari (6rn. tag, lokasyon),
metinsel bilesen ise fotografin altinda yer alan metin ve hashtag, link ve
mention gibi etkilesim unsurlaridir (Oztiirk ve Sener, 2018: 393).

Arastirmada analiz birimi olarak Instagram sayfalarindaki reklam
gorsel ve metinleri bir buitiin olarak ele alinmistir. Arastirma kapsaminda
incelenen Instagram sayfalar1 hem niceliksel hem de niteliksel olarak
degerlendirilmistir. Arastirmada, e-kaynaklarin ne tiir/ne sekilde (dolayli-
dolaysiz) iriin/marka reklamlari yaptiklari ve takipcilerin begeni ve yorum
sayilari, sayfa ve hikaye paylasimlari niceliksel olarak arastirilmistir.
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Arastirmada kullanilan bazi kavramlarin kavram kargasasina sebep
olmamasi i¢in tanimlarinin yapilmasi uygun olacaktir. Tarafimizca yapilan
tapilan tanimlar su sekildedir:

Dogrudanreklam: E-kaynaginInstagram’da iriinun/markanindogrudan
reklamini yaptigl, tanittigi reklam igerikleridir.

Dolayli reklam: E-kaynagin Instagram’da uruniu/markayr dogrudan
tanitmadigl dolayh olarak yasam bic¢imine vurgu yaparak iliskilendirdigi
reklam icerikleridir.

Sayfa reklamlari: E-kaynak tarafindan uriun/markanin reklam
iceriklerinin kalici olarak Instagram’daki ana sayfada paylasilmasidir.

Hikdye reklamlari: E-Kaynak tarafindan urun/markanin reklam
iceriklerinin 24 saat gecerli sonrasinda da silindigi hikdye sayfasinda
paylasilmasidir.

4.2, Arastirmanin Orneklemi ve Sinirliliklar:

Arastirma cercevesinde Turkiye'de Instagram’da en cok takipcisi olan
Instagram e-kaynaklari ve sayfalar1 amach 6rneklem yoluyla belirlenmistir.
Amach orneklem yonteminde, érnekleme secilen kisilerin ya da objelerin
arastirmacinin amaclarina en uygun yanit1 verebilecek birey ve objeler
olmas1 6nem tasimaktadir (Aziz, 2008: 55). Amacl o6rneklem yontemi ile
Instagram’da en cok takip edilen e-kaynaklar arasindan farkl kitlelere hitap
eden hesaplar secilmistir.

Arastirmanin evreni icerisinde amach orneklem esasina gore; Cagri
Taner, Danla Bili¢, Sukran Kaymak ve Siir Sokaktadir tarafindan 15 giin
boyunca (31 Mart-15 Nisan 2018) Instagram sayfalarinda ve hikayelerinde
(story) yapilan reklam igerikli paylasimlar incelenmistir. Sayfalardaki
paylasim siklig1 sebebiyle, veriler 15 guin ile sinirh tutulmustur.

Cagr1 Taner Instagram sayfasinda kendini “Internette gezerken hosuna
giden komik video ve fotograflar1 paylasan icinizden birisi” olarak ifade
etmis, iletisim bilgisi olarak da cagritaneriletisim@gmail.com e-posta
adresini kullanmistir. Sayfada kisi hakkinda herhangi bir demografik bilgiye
ulasilamamakla birlikte var olan profil fotografindan 20-25 yaslarinda erkek
bir e-kaynak oldugu gorulmektedir.
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Danla Bili¢ ise Instagram sayfasinda kendisini “taninmis kisi” olarak
kategorize etmis, “make youtube great again (Youtube'u tekrar harika yap)”
sloganini kullanmistir. Bunun yaninda @danlabilicco'nun kurucusu olarak
kendisini ifade etmis ve iletisim bilgileri icin arda@socialland.com.tr e-posta
adresini kullanmistir. Danla Bili¢'in Instagram sayfasinda da kendisiyle
ilgili bir demografik bilgiye ulasilamamakla birlikte, paylastig1 fotograf ve
videolardan 20-25 yaslarinda kadin bir e-kaynak oldugu gorulmektedir.

Calismanin baska bir orneklemini olan Sukran Kaymak ise Instagram
sayfasini “Instagram’da ilk tarif ve sunum sayfasi” olarak ifade etmis
kendisini ise “Food stylist (yemek stilisti) ve yemek kitab1 yazar1” olarak
tamitmistir. Kullanicilarin  kendisiyle iletisime gecebilmesi igin de
sukrankaracakaymak@®gmail.com e-posta adresini paylasmistir. Sukran
Kaymak'in Instagram sayfasinda da kendisiyle ilgili bir demografik bilgiye
rastlanmamasiyla birlikte, paylasilan fotograflardan 30-35 yaslar1 arasinda
kadin bir e-kaynak oldugu gorulmektedir.

Siir Sokaktadir sayfasi ise diger orneklemlerden farkl bir konumdadir.
Bu e-kaynak, bir kisi gorinimiunde olmaylp anonim bir gorunime
sahiptir. Instagram sayfasinda demografik olarak herhangi bir bilgi yoktur.
Sayfanin profil kisminda, “‘Biz Barisamayiz Artik’ isimli kitabim tim D&R
magazalarinda ve kitap satilan her yerde!” seklinde bir ileti paylasilmis ve
“Etiketicin DM (dogrudan mesaj)” ifadesiile kullanicilara kendisiyleiletisimin
yolu gosterilmistir. Sayfanin bir kisiye mi yoksa bir ekibe mi ait olduguna
dair bilgiye ulasilamamaktadir. Sayfa daha eylemsel bir durus sergilemesi
acisindan dikkat cekmektedir. Y ve Z kusaginin sanata bakisini, dinamizmini
one cikarmakta ve siirin sokakta oldugunu dolayisiyla tepkiselligini ve dilinin
degisimini vurgulamaktadir.

Ele alinan orneklemin Y ve Z kusaklarinin temsil eden nitelikte
olduklarini, dolayisiyla teknolojiyle yakin iliski icinde olduklarini soylemek
yanlis olmayacaktir. Sosyal medyada icerik ureten bu e-kaynaklarin hedef
kitlelerinin teknoloji ve sosyal medya kullaniminin yaygin oldugu Y ve Z
kusaklar: oldugu soylenebilir.

Arastirmanin sinirlar icerisinde, dolayli ya da dolaysiz olarak markanin
logosunun, adinin ve Instagram sayfasinin bulundugu her turlu gorsel
ve metinsel icerik reklam olarak ele alinmistir. Toplamda 171 reklama
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erisilmis ve icerik analizine tabi tutulmustur. icerik analizi yontemiyle,
secilen e-kaynaklarin hesaplarinda ne kadar reklam icerigi paylastiklari, bu
reklamlarin ne tir Urin ve hizmetlere ait oldugu ve reklami yapilan uiriin
ile reklam1 yapan kisinin /hesabin uyumlu olup olmadig: tespit edilmeye
calisilmistir.

4.3. Arastirmanin Bulgulan

Cagr Taner Danla Bili¢ Siikran Kaymak Siir Sokaktadir TOPLAM
Sayi Oran Sayl Oran Say1 Oran Say Oran Say1 Oran
(%) (%) (%0) (%) (%0)

7.5 | %449 | 28 | %67 | 28 | %167 | 36 | %215 | 167 | %100
milyon milyon milyon milyon milyon

Tablo 1. E-Kaynaklarin Instagram Takipgi Sayilar

E-kaynaklarin Instagram’daki takipgi sayilarina bakildiginda en fazla
takipciye sahip olan e-kaynagin 7,5 milyon ile Cagr1 Taner oldugu, ikinci
sirada 3,6 milyon ile Siir Sokaktadir ve ucuncu sirada ise 2,8 milyon ile
Danla Bili¢ ve Siikran Kaymak’'in bulundugu gorulmiistiir. Bu sayilarin sahip
olunan begeni ve yorum sayilarina nasil yansidig1 arastirmanin ilerleyen
kisimlarinda degerlendirilecektir.

Instagram Sayfasi Hikive

n (%) n (%)
Cagn Taner 32 234,04 8 %1038
Danla Bilic 2 %2.12 21 %2727
Siir Sokaktadr 29 230,85 16 %20,77
Siikran Kaymak 31 232,97 32 %4155
TOPLAM 94 %0100 77 %100

Tablo 2. E-Kaynaklarin Instagram’daki Reklam Paylasimlarinin Sayisal Analizi
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Tablo 2 incelendiginde e-kaynaklarin ¢ogunlukla Instagram sayfalarin
reklam mecrasi olarak kullandiklar1 gorulmustir. 31 Mart-15 Nisan 2018
tarihleri arasinda e-kaynaklarin Instagram sayfalarinda toplamda 94 adet
reklam icerikli paylasim yapilmistir. Paylasim orani %34,04 ile en fazla olan
CagriTanerilk sirada yer almistir. Onu %32,97 ile a Siikran Kaymak ve %30,97
ile Siir Sokaktadir takip etmistir. Instagram sayfasini reklam mecrasi olarak
en az kullanan 6érneklemin ise %2,12 oran ile Danla Bili¢ oldugu gorulmustur.

Hikaye sayfalarinda toplamda 77 reklam icerigi paylasilmis, en cok
reklami ise %41,55 oranla Stukran Kaymak yapmistir. Onu Danla Bili¢ %27,27
ile ikinci, Siir Sokaktadir %20,77 ile ugiincu olarak takip etmistir. Hikaye
sayfasinireklam mecrasiolarakenazkullanan 6rneklemise %10,38’lik reklam
icerigi ile Cagr1 Taner'dir. Bulgular incelendiginde Danla Bili¢ ve Siikran
Kaymak'in hikaye sayfalarini, buna karsin Cagri Taner ve Siir Sokaktadir'in
ise Instagram sayfalarini reklam mecrasi olarak kullandiklar: gorulmiustir.

Instagram Sayfasi Yorum Begeni
n (%) n (%0) n (%)

Cagn Taner 32 %34,04 815.656 %9451 367.581 %46,19
Danla Bili¢ 2 %2,12 - - 241.129 %30,30
Siir 29 230,85 46 260,005 5.245 200,65
Sokaktadir

Siikran 31 232,97 47.264 205,47 181.793 %22,85
Kaymak

TOPLAM 94 %100 862.966 %100 795.748 %0100

Tablo 3. E-Kaynaklarin Instagram Sayfalarindaki Reklam Paylasimlari ve Etkilesim Oranlar:

Instagram sayfalarinda paylasilan reklam iceriklerinin begenive yorum
oranlarina bakildiginda, yorumlarin %94,51'ini Cagri Taner’in aldigi,
onu %5,47 ile Sukran Kaymak'in takip ettigi gorulmustir. Arastirmanin
yapildig1 stire icerisinde Danla Bili¢’in hi¢ yorum almadig), Siir Sokaktadir
sayfasinin ise aldig1 yorumlarin c¢ok az oldugu gorulmustir. Begeni
oranlarina bakildiginda ise en cok begeni oranina sahip olan sayfanin
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%46,19 oranla Cagr1 Taner oldugu, onu %30,30 ile Danla Bili¢'in takip ettigi
ve uguncu sirada da %22, 85 ile Siikran Kaymak’'in oldugu gorulmiistiir. Bu
surecte Siir Sokaktadir sayfasi ise en az begeniyi almistir. Yorum ile begeni
sayilarinin Tablo 1'deki takipci sayilar: ile dogru orantili olmadigini séylemek
mumkundur.

Cagn Taner Siir Sokaktadir Danla Bilic Igi:;:;(
TOPLAM (%)
n | (%) | n 0 | n %) | n (%)

Aksesuar 8 | %20 | 20 | %ddd | - - 10 | %158 38 %222

Gda 4 | wlo | 13 | %288 | - - - - 17 %9,9

Giyim 21 | %525 - ; 2 | %869 | 21 | %333 I %257
Kozmetik ; - 12 | %266 | 18 | %782 | 20 | %317 s %2923
Hizmet 1 ; - - ; 1 | %434 | 1 | %158 5 %l.16
Hizmet 2 2 %5 - ; 1 | %434 | 2 | %3.17 5 52,92

Diger 5 | %125 - ; 1 | %434 | 9 | %1428 Is %8.77
TOPLAM | 40 | %100 | 45 | %100 | 23 | %100 | 63 | %100 171 %100

Tablo 4. E-Kaynaklarin Instagram’daki Paylastiklar1 Reklam iceriklerinin Sektorlere Gore
Siniflandirilmasi?

Tablo 4 incelendiginde Cagr1 Taner’'in paylastigl reklamlar arasinda
%52,5'lik oranla en fazla giyim sektoru reklamlarinin oldugu gorulmektedir.
Ikinci sirada %20’lik oranla aksesuar sektorii yer almistir. Kitap, petshop,
uygulama, Instagram sayfasi gibi tek bir reklamin oldugu diger kategorisi ise
%12,5'lik oranla ticiincui sirada bulunmaktadir. Kozmetik ve turizm sektoriini
icine alan Hizmet 1 kategorisinde ise hic¢bir reklam icerigi paylasilmamastir.

Siir Sokaktadir'in reklam iceriklerine bakildiginda %44,4’luk oranla en
cok aksesuar sektorii reklamlarinin yapildigi, bunu %28,8 ile gida ve %26,6 ile
kozmetik sektorlerinin takip ettigi gorilmektedir. Siir sokaktadir sayfasinin
herhangi bir cinsiyet cagrisimi yapmamakla birlikte kozmetik sektoriine

1 (Gozliik, saat, tespih, esarp, taki ve ¢anta gibi tiriinler aksesuar kategorisi i¢inde degerlendirilmistir. Giyim kat-
egorisi ayakkabi, kiyafet vb. tirtinleri igermektedir. Gida kategorisi igerisinde yiyecek ve i¢ecek iiriinlerinin tiimii
ele alinmustir. Kozmetik kategorisi parfiim, makyaj malzemeleri, hijyen tiriinleri ve agiz bakim tirtinlerini kap-
samaktadir. Hizmet 1 turistik hizmetlerin tiimiinii (otel, motel, sehir, vb), Hizmet 2 ise ilag, hastane, estetik gibi
hizmet alanlarini igermektedir. Diger kategorisinde ise sadece bir kullanici tarafindan paylagilan (kitap, petshop,
restaurant, uygulama, Instagram sayfasi havayolu, cocuk giyim, AVM vb) gibi reklam icerikleri yer almaktadir.)
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yonelik olarak da reklam paylasimi yaptigi dikkat cekmektedir. Bu kategoride
makyaj malzemeleri gibi daha c¢ok kadinlara hitap ettigi dusuniilen
urunlerinden ziyade parfum ve agiz bakimi urunlerinin reklamlarinin
yapildig1 gorulmustur.

Danla Bili¢, kendisi de bir makyaj vloger1 olmasi sebebiyle, Instagram
sayfasinda %78,2’lik oranla en cok kozmetik sektoru reklamlarina yer verdigi
gorulmektedir. Bu kategorideki reklamlarin daha ¢ok makyaj malzemeleri
oldugu yapilan inceleme esnasinda gorulmustur. Dolayisiyla e-kaynaklarin
kendi ilgi alanlarina yonelik urtinlerin tanitimini yapmalarinin giiven
duygusu yarattigini da soylemek mumkindir. Danla Bili¢'in reklamin
yaptigisektorlerdenikincisirayialan sektor %8.69 ile giyim sektoru olmustur.
Danla Bili¢ sayfasinda, Hizmet 1 ve Hizmet 2 kategorilerine yonelik, az sayida
olsa da reklamlara yer vermistir.

Bir bagka kadin e-kaynak olan Stukran Kaymak da hesabinda en cok
%33,3'luk oranla giyim sektorlerinin reklamlarina yonelik paylasim
yapmistir. En cok reklam igerigi paylastig1 bir diger sektor ise % 31,7'lik
oranla kozmetiktir. Kendisi bir yemek sayfasina sahip oldugu halde herhangi
bir gida reklamina yer vermedigi dikkat cekmektedir.

Elde edilen bulgular, e-kaynaklarin Instagram tizerinden %29,23'lik
oranla en cok kozmetik urunlerinin reklamini yaptigini gostermektedir.
Bunu %25,7 ile giyim uiriinleri, %22,2 ile de gida urunlerinin reklamlar takip
etmektedir. Instagram uzerinden en cok reklami yapilan trunlerin hizh
tuketime yonelik urtinler oldugunu soylemek yanhs olmayacaktir. Bu tur
urunleri fiyatlar: dayanikl tiikketim uriunlerine gore daha uygun oldugundan
tuketici daha hizli satin alma karari verebilmekte ve eyleme gecebilmektedir.
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Cagri Taner Siir Sokaktadir Danla Bilic Siikran Kaymak
Sayfa Hikiye Sayfa Hikiye Sayfa Hikiye Sayfa Hikiye

n (%) P @) | a | (%) n (%) n (%) n (%) P (%) n (%)
AKsesuar 6 18,75 2 25 17 58,62 3 18,75 - - - - 5 16,12 5 15,62
Giyim 15 59,37 2 25 - - - - - - 2 9,52 13 41,95 g 25
Gida 2 6.25 2 25 7 24.13 [} 375
Kozmetik - - - - 5 17,24 7 43,75 2 100 16 76,19 10 42,25 10 3125
Hizmet 1 - - - - - - - - - - 1 4.76 - - 1 3,12
Hizmet 2 2 6,25 - - - - - - - - 1 4,76 1 322 1 3.12
Diger 3 937 2 25 - - - - - - 1 4,76 2 6,66 7 21.87
TOPLAM 32 100 8 100 20 100 16 100 2 100 21 100 31 100 32 100

Tablo 5. E-Kaynaklarin Instagram’daki Paylastiklar1 Reklam iceriklerinin Mecralar ve Payla-
sim Tiirleri

Tablo 5 incelendiginde Cagri1 Taner’in reklam mecrasi olarak daha ¢ok
Instagram sayfasini tercih ettigi ve %59,37 oraninda reklam paylasiminin
giyim sektorune ait oldugu gorulmektedir. Cagr1 Taner, kozmetik ve hizmet
1 (turizm vb) sektorlerine dair inceleme yapilan donemde hicbir reklam
paylasimi yapmamistir.

Siir Sokaktadir hesabi da en ¢ok reklam icerigini Instagram sayfasindan
paylasmistir. Instagram sayfasinda %58,62'lik oranla en c¢ok aksesuar
reklamlarina yer verirken, hikayelerinde %43,75'lik oranla en ¢ok kozmetik
sektoruireklamlarinayervermistir. Hizmet1, Hizmet2veDigerkategorilerinde
ise ne sayfada ne de hikayede hi¢ reklam paylasilmadig: gorulmustur.

Yapilan arastirmada, Danla Bili¢’in ise diger e-kaynaklardan farkli olarak
daha c¢ok hikaye sayfasini reklam mecrasi haline getirdigi anlasilmistir.
Hikayelerinde ve Instagram sayfasinda kendi ilgi alani olan kozmetik
sektorunun reklamlarina ¢cogunlukla yer vermistir. Diger sektorlere yonelik
reklamlar: neredeyse yok denecek kadar azdair.

Sukran Kaymak'in hem Instagram sayfasinda hem de hikayelerinde
neredeyse esit sayida reklam paylasimi yaptig1 bulgusuna erisilmistir.
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Instagram sayfasinda %42,5'lik oranla en cok giyim sektoru reklamlarini,
hikayelerinde ise %31,25'lik oranla kozmetik sektoru reklamlarini paylastig:
gorulmustur. Kendisi bir yemek blogger: ve vlogger: olmasina ragmen bu
surecte gida sektorune yonelik hicbir reklam paylasmamasi dikkat cekicidir.

- Siir . Siikran
Cagn Taner Sokaktadir Danla Bili¢ Kaymak
TOPLAM (%)
n | () [ n [ @ | n | ) | n [ (%
Dogrudan 38 | %95 | 45 | %100 | 20 | %8695 | 61 | %9682
Reklam o o 030, 079, 164 %095,90
Dolayh o [) 0
Rexlom 2 %5 - - 30| %13.04 | 2 | %3,174 7 9%4,093
TOPLAM | 40 | %100 | 45 |9100| 23 | %100 | 63 | 9100 171 %100

Tablo 6. E-Kaynaklarin Instagram’daki Paylastiklar1 Reklam iceriklerinin Tiirleri

Tablo 6 incelendiginde paylasilan reklam iceriklerinin %95,90’1nin
dogrudan reklam turunde oldugu goriulmustur. E-kaynaklarin tamami
marka/irin tamitimlarimi kafa karisikligina sebep olmayacak sekilde
dogrudan reklamlar araciligiyla hedef kitlelerine ulastirmislardir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bilgisayar ve ag teknolojisindeki gelismeler, toplumun bu gelismelere
uyumu ve bunlar kullanmalarinin yayginlasmasi bilhassa iletisim alaninda
etki ve donlisimlere sebep olmustur. Bu degisim ve donusumu yasayan
alanlardan biri de pazarlamadir. insanlarin alisveris pratiklerinin internete
kaymas1 ve e-ticaret faaliyetlerin artmasi, internette ve sosyal medya
platformlarindakireklamfaaliyetlerinindeartmasinasebepolmustur.Zaman
icerisinde bu reklam faaliyetleri ¢esitlenmis, sosyal medya platformlarinin
ozelliklerine uygun reklam tirleri ortaya ¢cikmaya baslamistir.

Yasanan bu degisim ve donusum surecinde sosyal medya da kendi
unlilerini yaratmistir. Sosyal medya platformlarinda hatir1 sayilir takipci
sayisina ulasan Kkisi ve/veya sayfalar zamanla reklamverenlerin dikkatini
cekmis, sosyal medyadaki hedef kitlesine ulasmak isteyen markalar ile bu
kisi/sayfalar arasinda igbirlikleri olusturulmaya baslanmistir. Instagram’da
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e-kaynak kullanimi son yillarda sikca karsilasilan etkili pazarlama iletisimi
stratejilerinden biri haline gelmistir.

Yeni medyanin yarattig1 “yeni uinliiler” olan e-kaynaklar, isbirligi icinde
olduklar1 markalar1 kendi hesaplar1 tizerinden takipcilerine onermekte ve
takipcilerle kurduklar:1 etkilesimli iletisim sayesinde markalar yararina
tanitim faaliyetleri stuirdurebilmektedirler. Diinyada ve Turkiye'de bu
faaliyetin surduruldiugi en onemli platformlardan biri Instagram’dir.
Dolayisiyla Instagram’in e-kaynaklar ile reklam arasinda nasil bir iliski
oldugunun ortaya koyulmasi da pazarlama faaliyetleri acisindan onem
tasimaktadir. Bu sebeple, Instagram e-kaynaklarinin reklam iceriklerini
paylasmada kendi hesaplarini nasil paylastiklar: ve ne tur reklam icerikleri
paylastiklari konusunda inceleme yapilmistir.

Arastirma sureci kapsaminda (31 Mart-15 Nisan 2018) yeni nesli temsil
eden yeni unli kaynak olarak tanimlamaya uyan orneklemlerin takipci
siralamalar: Tablo 1'de de goruldiigu uizere ilk sirada 7,5 milyon ile Cagr
Taner, ikinci sirada 3,6 milyon ile Siir Sokaktadir ve ucuncu sirada ise 2,8
milyon ile Danla Bili¢ ve Siikran Kaymak yer almaktadir. Dikkatle tizerinde
durulmasi gereken nokta; Danla Bili¢’in kendi profiline uygun paylasimlar
yaptigidir. Kaynagin demografik ve psiografik ozellikleri arasindaki illiyeti
yansitan paylasimlar ile kendi takipc¢ilerine uygun birer kaynak olduklarini
soylemek mumkundir. Tablo 2'de goriildugi tizere Danla Bili¢’'in kozmetik
paylasimlari %78.26 olarak gerceklesmistir. Danla Bili¢, kendiyasam bicimine
uygun iceriklerle hedef kitlesi (takipcileri) ile etkilesim icindedir.

Bulgu olarak elde edilen ve Tablo 3'te de goruildiigu iizere, %94,51 oraninda
paylasimlara yorum ve %46,19 oraninda begeni yapilmasi, e-kaynak Cagri
Taner’in hedef kitlesi ile cift yonlu ve etkilesimli bir iletisim halinde oldugu
seklinde yorumlanabilir. Etkilesimli pazarlama, hedef kitleye, 6zellikle de
Y ve Z kusaklarina dogrudan hitap etmektedir. Hedef kitlenin satin alma
davranisini sekillendirmesi ve manipile etmesi agisindan sosyal medyanin
onemli bir mecra oldugu diistiinuldiigiinde, reklam kampanyalarinin dogru
bire-kaynaklabasariyaulasabileceginisoyleyebiliriz. Bucalisma kapsaminda,
e-kaynagin glvenirlik, inanilirhik, cekicilik ve uzmanlhk gibi 6zelliklerinin
yaninda dinamik olmasinin 6nemini de vurgulayabiliriz.

Danla Bili¢ ve Sukran Kaymak'in Instagram sayfalarindaki reklam
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icerikli paylasimlar1 arasinda yaklasik %30 oraninda fark bulunmaktadir.
Buna ragmen takipci sayilari (Tablo 1) esit durumdadir. Danla Bili¢'in takipgi
sayisinin yuksek olmasinin sebebi, Y ve Z kusaklarina dogrudan hitap
etmesine,ironikbirdilleetkilesimkurmasinavegenelliklevideolararaciligiyla
kitlesine ulasmasina baglanabilir. Danla Bili¢ YouTube kanalindan paylastig:
makyaj videolar: ile de hedef kitlesiyle dinamik bir iliski kurmaktadir. Bu
durumun Instagram’daki popilerligine katki sagladigini ve %30.30’luk
begeni oranina katki sagladigini soylemek yanlis olmayacaktir. Meyrowitz'in
vurguladig1 gibi, iletisim araclari, izleyiciyi baska yerlerdeki gosterilerin
izleyicileri haline getirmekte ve fiziksel olarak mevcut olmayan anonim
izleyici kitlelerine dahil etmektedir (Akt., Timisi, 2013, 15). Danla Bili¢’'in
YouTube ve diger mecralardaki videolarinin Y ve Z kusaklarini Instagram
hikayelerine etkilesimli bir sekilde ortak ettigini soylemek miumkiindiir.

Arastirmadaeldeedilenbulgular, markalarlaolanisbirliklerinindogrudan
reklam tirunde yapildigini gostermektedir. Bu da Instagram e-kaynaklarinin
acikca reklam sektoruntin bir parcasi olduklari seklinde ifade edilebilir. Tablo
4’te goruldigu uzere dogrudan reklam olan paylasimlarin oranlari sirasiyla;
Cagri Taner %34,04, Sukran Kaymak 32,97, Siir Sokaktadir %30,85 ve Danla
Bili¢ %2,12 seklindedir. Instagram sayfasinda en c¢ok dogrudan reklam
paylasimini Cagri Taner, en az dogrudan reklam paylasimini ise Danla Bili¢
yapmistir.

Postfordist tliretimin pazarlama mecralarinin teknoloji ile birlikte
yeniden tanimlanarak, medya planlamasi i¢cinde e-kaynaklarin da etkin bir
sekilde yer almasinin saglanmasi gerekmektedir. Esasen, urun yerlestirme
surecinde, urin/markanin tanitimini yapmak suretiyle kaynagin stirece
dahil oldugu gorulmektedir. Pazarlamanin ozellikle de yeni kusaklara (ki
calismada y ve z kusaklar) hitap eden ve satin alma kanallarinin degisimine
vurgu yapan verileri 1s181nda Instagram’in yeni pazarlama mecrasi haline
geldigini soylemek mimkuindur.

Sonug olarak, Y ve Z kusag: icin geleneksel pazarlama kanallar: (reklam
ortamlar1) disinda yeni medyanin da etkin bir pazarlama mecras: haline
geldigi ve takipcilerinin psiografik ozelliklerine uygun icerikler araciligl
ile e-kaynaklarin etkilesim yaratabildikleri soylenebilir. Sayfalarini tek
tarafli bir iletisim mecras1 yerine c¢ift yonlu bir iletisim mecras: haline
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getiren e-kaynaklarin pazarlama faaliyetlerinde daha basarili olabilecegi
soylenebilir. Cunki artik tiiketiciler, “satin al” ifadesi yerine “ben kullandim
ve size de oneriyorum” ifadesini duymay: tercih etmektedirler. Ozellikle
satin alacaklar1 urun hakkinda kafalarinda olusan sorularin e-kaynaklar
tarafindan cevaplanmasidaha hizlisatin almakarari vermelerine ve harekete
gecmelerine yol agcmaktadir. Tanitilan urunlerin 6zelliklerinin ve sorularin
cevaplarinin hikayeler uzerinden verilmesi yaygin olarak kullanilan bir
yontemdir. Etkilesimin kral oldugu bir cagda, etkilesimi surdirememek
markalarin ve e-kaynaklarin guvenirliklerinin ve samimiyetlerinin
sorgulanmasina yol acacaktir.

Bu calismada hedeflenen, etkilesimli pazarlama faaliyetleri acisindan
e-kaynaklarin Y ve Z kusaklarina ozellikle hangi tur reklamlarla hitap
ettigini gorebilmekti. Instagram’daki bu tur paylasimlar takip eden, Y ve
Z kusaga olarak ongorulen kitlenin 6zelliklerini ve tiuketicilerin Instagram
e-kaynaklarinin yaptig1 reklamlara olan bakis acilarini ortaya koyan
calismalarin daha butuncul bir bakis acisina yardimci olacag: acgiktir. Hedef
kitlenin beklentilerinin ve e-kaynaklarin yaptigi reklamlarin etkisinin
arastirilacagr calismalar, bu calismanin ortaya koydugu sonuclar ile
birlestirilebilir ve tartisma bir adim ileriye tasinabilir.
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