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GORSEL ILETIiSIM TASARIMI VE REKLAMCILIK ANABILIM DALI

OZET

Bu calisma; nicel ve nitel igerik ¢éziimlemesi yontemi ile gelisen pazarlama
anlayis1 ve teknoloji ile viral pazarlamanin Onemini saptamak, sosyal medya
platformlarinda viral reklamlarin tiiketicilerin davranislarina etkisini incelemek
amaciyla yapilmistir. Aragtirmada kamu spotlarinin sosyal medya ortamlarindaki viral

etkilesimi ve tiiketiciler tizerindeki etkileri incelenmektedir.

Tiiketiciler gelisen teknoloji sayesinde satin alma davranisi 6ncesinde detayli
arastirmalar yapabilmektedir ve iirlinler arasindan se¢im yaparken de daha 6zenli
davranmaktadirlar. Tiketici davraniglarimi etkileyen bircok faktdr vardir. Viral
pazarlama tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri hedef alarak yapilan bir
pazarlama yoOntemi oldugundan giliniimiizde yapilan kamu spotlarmin viral
paylasimlarinin da tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisi oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin eskisine gore daha duyarli hale geldigi bu donemde yalnizca reklamlarin
degil kamu spotlarinin da viral pazarlamaya 6nemli etkileri oldugunu ve firmalarin
reklam yerine kamu spotu ¢alismalar ile akilda kalici bir etki yaratmaya calistiklarini,
tilketicilerin satin alma davraniglari iizerinde etkili oldugunu gormekteyiz. Calismada

kamu spotlarinin viral pazarlama ve tiiketici davraniglarina olan etkileri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Reklam, Viral Pazarlama, Kamu Spotu
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SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU

GORSEL ILETIiSIM TASARIMI VE REKLAMCILIK ANABILIM DALI

ABSTRACT

The aim of this study is to identify the importance of viral marketing via
quantitative and qualitative content analysis method, taking into consideration the
developing understanding on marketing and technology, and to analyze the impacts of
viral advertisements in social media on consumers’ behaviors. The research includes
an analysis on the impacts of viral interaction of public service ads in social media on

the consumers.

Thanks to the developing technology, the consumers are able to conduct detailed
research before the act of purchase and to be more careful in choosing the exact
product among its counterparts. There are many elements affecting consumers’
behaviors. Since viral marketing is a method performed via detecting the elements that
have effects on consumer behavior, the viral sharings through recent public service
ads have a considerable effect on the buying behaviors of the consumers. It is clearly
visible that in the current period where consumers are more aware than before, not
only the advertisements, but also the public service ads have essential impacts on viral
marketing, that the companies utilize public service ads instead of regular
advertisements in order to create a remarkable impact, and that this approach has an
impact on consumers’ buying behaviors. In this study, the impacts of public service

ads on viral marketing and consumer behavior have been analyzed.

Keywords: Social Media, Advertisement, Viral Marketing, Public Service Ad
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GIRIS

Gelisen pazarlama anlayis1 ve teknoloji ile reklam giiniimiiziin 6nemli iletisim
araclarindan biri haline gelmistir. Reklam sektoriindeki rekabet ortami ve tiiketicilerin
giindelik hayatlarinda bilingli ya da bilingsiz olarak yogun bir sekilde reklama maruz
kalmalari, fark edilirligi azalttig1 ve tiiketiciyi mesajlara kars1 duyarsizlagtirdigindan;
reklamcilar tiiketicilere ulasmak icin farkli yontemler denemektedirler. internetin
bilgiye hizli erisim ve ¢evrimigi islemler yapabilme imkanlari sunuyor olmasi bu
teknolojiyi giinlilk yasamin bir pargasi haline getirmis ve bireylerin interneti
yanlarinda tasima ihtiyact dogmustur ve bunun neticesinde akilli cihazlar popiiler hale
gelmistir. Bununla beraber teknolojinin giderek ilerlemesi, medya sektoriiniin
geligmesi ile hizla ilerleyen sosyal medya pazarlamasinin 6nemi artmaktadir ve mobil
uygulamalar sayesinde insanlar sosyal medya hesaplarinda istedikleri her an aktif
olabilmektedirler. Giiniimiizde sirketler de tiiketicilere sosyal medya platformlart i¢in
tasarlanmig olan mobil uygulamalar aracilifiyla daha kolay ulasabilmektedirler.
Uretici firmalar sosyal aglar iizerinden hesaplar agmakta ve bu hesaplar1 kullanarak
uygulamalar, tasarimlar ve kampanyalar diizenlemektedirler. Firmalar tarafindan
yapilan bu uygulamalar kisiler tarafindan paylasilmakta, icerik begenilmekte ve
icerige yorumlar yapilmaktadir. Bu dongii ve paylasimlar milyonlarca kisiye ulasana
kadar devam etmektedir. Pazarlama ve reklam sektorii agisindan tiiketicilerin mobil
uygulamalar1 kullanarak satin alma davranislarinin incelenmesi gerekmektedir.
Ayrica, sosyal medya araciligtyla yapilan paylasimlarda igeriklerin okunma sayilari,
begeni oranlari, iceriklerin paylasim sayilari, cinsiyet degerleri ve yas gruplar1 gibi
birgok veri elde edilebilmektedir. Elde edilen bu veriler sayesinde firmalar sosyal
medya iizerinde pazarlama yaparken nasil bir strateji izlenmesi gerektigini tespit

edebilmektedirler.

Viral pazarlama giiclii bir kavramdir. Giiniimiiz teknolojisi, mesajlarin
milyonlarca kisiden olusan kiiresel kisilere ulagsmasinda etkin bir aragtir. Tiiketiciler
gelisen teknoloji sayesinde satin alma davranigi Oncesinde detayli arastirmalar
yapabilmekte ve iirlinler arasindan se¢im yaparken de daha 6zenli davranmaktadirlar.

Viral reklamlar, tiiketiciler agisindan daha giivenilir bulunmasi nedeniyle, firmalar



acisindan ise daha genis bir kitleye daha diisiik maliyetlerde ulasabilmesi agisindan
giiniimiiz gelisen teknolojisi icerisinde tercih edilmesi avantajli olan son derece etkili
bir pazarlama yontemidir. insanlarin arkadaslarina e-posta, video paylasim siteleri ve
sosyal aglar aracilifiyla yolladiklart  bu reklamlar, milyonlarca kisiye

ulagabilmektedir. Viral ismi de buradan gelmektedir.

Bir viral reklamin ilgi ¢ekici olmasi i¢in mutlaka yiiksek biit¢eli bir film
olmasima da gerek yoktur. Igerigine gore, amatdr cekimler de kaliteli filmler kadar
basarili olabilmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen birgok faktdr vardir. Viral
pazarlama tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri hedef alarak yapilan bir
pazarlama yoOntemi oldugundan giliniimiizde yapilan kamu spotlarmin viral

paylasimlarinin da pazarlamaya etkisi oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin eskisine gore daha duyarli hale geldigi bu dénemde yalnizca
reklamlarin degil kamu spotlarinin da viral pazarlamaya 6nemli etkileri olmaktadir ve
firmalar reklam yerine kamu spotu ¢aligmalari ile duygulara hitap ederek akilda kalict
bir etki yaratmaya calismaktadirlar. Calismada kamu spotlarinin viral pazarlamaya

olan etkileri incelenmistir.

Bu arastirma;

- Sosyal medya platformlarinda viral reklamlarin tiiketici davraniglarina etkisi,

- Viral reklam olarak kamu spotlarinin kullanilmasinin firma ve tiiketiciler
acisindan etkilerini nicel ve nitel igerik ¢oziimlemesi yontemi ile saptamayi

amaglamaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETIM VE TUKETICIi

1.1. TUKETIM VE TUKETiCi KAVRAMLARI

1.1.1. Tiiketim Kavram

Tiiketim kavraminin tam olarak anlasilabilmesi i¢in oncelikle tiiketime neden
olan ihtiyag ve istek kavramlarinin kisaca agiklanmasi gerekmektedir. Ihtiyag,
herhangi bir sey icin gerekli olma, gereklilik, liizumlu olma olarak tanimlanmistir. Bir
kisinin hayatta kalma, saglik ya da temel 6zgiirliikleri i¢cin herhangi bir gerekliligi ifade
etmektedir. Istek ise; bir seye duyulan istek, arzu ve sevk olarak tanimlanabilir yani
bir gerekliligi yoktur herhangi bir seye karsi duydugumuz ilgidir (Bakirtag ve
Demirhan, 2015: 5.76).

Insan, dogadaki tiim canlilar gibi yasadig1 siire boyunca siirekli olarak tiiketir.
Farkli olarak, diger canlilar sadece fiziksel gereksinimlerini giderme amaciyla
tilketirken, insan psikolojik ve sosyal gereksinimlerini de tiiketim faaliyetlerine

yansitarak gidermeye ¢alisan bir tiiketicidir (Dal, 2017: s.3).

1.1.2. Tiiketici Kavram
Tiirk Dil Kurumunda tiiketici kavrami; “mal ve hizmetlerden yararlanan, satin
alip kullanan, tiikketen kimse” olarak tanimlanmaktadir (Tuna, 2018: s.3). Kendisinin
ya da ailesinin ihtiyaglarini karsilamak tizere bir mal ya da hizmet satin alan, kullanan

kisiler tliketici olarak tanimlanmaktadir (Vural, 2007: s.17).

Tiiketici olarak kabul edilebilmenin tek kosulu ticari veya mesleki bir amacin
olmamasidir yine de tiiketici, her zaman ihtiyacin1 giderme amaci ile satin aldig: tirtinii
tilketen kisi olmayabilir. Tiiketimde Onemli olan detay; satin alma amacinin
“tliketmek” olmasidir. Bunu agiklamak i¢in bir 6rnek verecek olursak; genellikle
ailenin erkek liyelerinin (baba, erkek cocuk, dede gibi) pijama ve i¢ ¢amasirlarini

annelerinin satin almasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Karsu, 2013: s.4).



1.1.2.1. Tiiketici Cesitleri
Tiiketiciler satin alma davranig ve tutumlarina gore ticari tiiketiciler ve nihai

tiiketiciler olarak iki gruba ayrilmaktadir.

Ticari Tiiketiciler: Kendi iiretimleri i¢in ya da kar amagh olarak baskalarinin
ihtiyaglarimi1 gidermek icin satin alma isleminde bulunan kisi, kurum veya

kuruluslardir.

Nihai Tiiketiciler: Kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari icin satin alma faaliyeti
yapabilen gercek kisidir. Tiiketici pazarinda bulunan tiiketicilere “sona erdiren (nihai)

tilketiciler” ad1 verilmektedir (Vural,2007, s.18).

1.2.TUKETIM TOPLUMU VE TUKETIiM KULTURU

Modern diinyada tiiketim davraniglart obje ve zevke yoneliktir. Bireyin zevk

alabilecegi her sey onun i¢in tliketilmeye degerdir (Coskun, 2011: s.33).

Tiiketim toplumu, tliketimin 6grenilmesi ve tiiketime toplumsal bir bi¢cimde
intibak etme toplumudur yani; yeni iiretim faktorlerinin ortaya ¢ikmasi ve yiiksek
diizeyde verimlilik tastyan ekonomik sistemin yeniden yapilanmasiyla orantili bir

toplumsallagsma, topluma uyum saglama seklidir (Baudrillard, 1997: s.95).

Tiiketim toplumunda {iretim seviyesinin, yasamdan duyulan memnuniyetin
artmasinin ve tiiketim araglarinin gelismesinin (aligveris merkezlerinin sayisinin hizla
artmasi, kredi karti gibi satin alma imkanlarinin gelismesi, kitle iletisim araglari
kullaniminin ve reklamlarin yogunlagmasi) sonucunda bireysel tiikketimin de hizli bir
bicimde arttig1 goriilmektedir (Coskun, 2011: s.33). Tiiketim toplumunun baska bir
ozelligi ise kisilerin ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in tiilketmek yerine, tiikketimi baslt

basina bir amag ve bir ihtiya¢ haline getirmesidir (Cinar ve Cubukcu, 2019: 5.278).

Tiiketim toplumunu belirleyen, kitle iletisiminde giinliik haberin evrenselligidir.
Kitle iletisimin verdigi gerceklik degil, gercekligin bas dondiiriicii yansimasidir.

Iletilerin icerigi genis dl¢iide dnemsizdir (Baudrillard, 1997: 5.27).



Tiiketim kiiltiirii icerisinde bulunan her toplum, farkli sinifa mensup bireylerin
tamamindan olusmaktadir bu yiizden de farkl tiiketim sekilleri farkli kisilerin, fakli
amag, istek ve faaliyetlerin disavurumuna hizmet eden bir toplumsal etiket gorevini
iistlenmistir. Giiniimiiz toplumlarinda tiiketim edinimi mutlak ihtiya¢ noktasindan
cikarak zevkler, tercihler ve istekler dogrultusunda siirdiiriilmektedir. Bireylerin
tilketim faaliyetini gerceklestirirken yaptiklari tercihler aslinda kiiltiirel bir se¢im
siirecinin sonucunda gerceklesmektedir. i¢inde barmndirdigimiz toplumun kiiltiir ve
degerleri, insanlarin tercihlerini ve zevklerini sekillendiren faktorlerdendir. Ekonomik
kiiltiir toplumdaki diislince ve degerlerin objektif yapisini dile getirmekle kalmaz, ayni
zamanda, semboller ve soyut diizlemdeki algilar1 da sekillendirir. Bununla birlikte ait
olunan ya da olunmak istenen tiriinler toplumsal belirti ve sembol tasiyicist durumuna
gelir; tliketiciler bu {iriinleri tasiyarak, satin alarak toplumsal iletisimini gergeklestirip,
cevrelerine kendileri ile alakali mesajlar verirler ve bir zaman sonra kisisel tercihlerini
belirleyen bu diizenin onlar i¢in adeta normatif bir baski aracina doniistiigii goriiliir

(Ilter, 2019: 5.467/468).

1.3. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI VE ETKILEYEN FAKTORLER

1.3.1. Tiiketici Davramisi Kavram ve Tiiketici Davranisinin Onemi
Tiiketici kavrami, bireylerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla ticret
karsiliginda iiriin veya hizmet alim1 yapabilme hakkina sahip kisi ve kuruluslar olarak

tanimlanmaktadir (Kiitiikoglu, 2019: s.21).

Tiiketici davraniglar kavramu ise, bireylerin ihtiyaclarina yonelik satin aldiklari,
kullandiklart iiriin ya da hizmetlerin gerceklestirilen tiim islemler boyunca bireyde
olusturdugu tutum ve tepkilerin toplami olarak ifade edilmektedir (Islek, 2012: 5.79).
Tiiketim amaci1 dogrultusunda satin alma davranigina yonelen bireyler, bir¢cok faktorle
karsilagmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davraniglari; kisilik, tutum, algilama,
ogrenme gibi i¢ faktorlerden ve aile, sosyal statii, kiiltlir, arkadas gruplar1 gibi dis
faktorlerden etkilenmektedir (Durmaz ve Bahar, 2011 s.64). Bu faktorler
dogrultusunda tiiketici davraniglarinin anlam kazanabilmesi i¢in Oncelikli olarak

tilketici bireyin davraniglarinin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketicinin davranis



bigimleri, tiikketim davranislarina yon vermekte ve satin alimlarimi etkilemektedir.
Bireylerin  karsilastiklart  uyarict  durumlar, bireyi giidiilemekte; bireyin
degerlendirmeleri sonucu tepkiye doniismekte ve davranmisin gerceklesmesini
saglamaktadir. Buna bagl olarak satin alma davranislari kendiliginden olusmamakta,

uyaricilarin etkileri ile ger¢eklesmektedir (Giinaydin, 2019: s.112/113).

1.3.2. Tiiketici Davramislarimin Ortaya Cikmasinda Rol Oynayan
Faktorler

1.3.2.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Sosyo-kiiltiirel faktorler; kisinin iginde bulundugu sosyal ¢evresi ve statiiden
dolay1 etkilesim halinde oldugu kisilerin etkisi altinda kalmas1 ve etkilenmesi sonucu

ortaya ¢ikmaktadir (Deveci, 2019: s.51).

1.3.2.2. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir
Insanlarin sergiledikleri davranislarin temeli kiiltiire dayanmaktadir. Tiiketicinin
satin alma davranisinda etkisi olan; bireyin psikolojisi ve sosyal ¢evresindeki unsurlar,
kisinin igerisinde yer aldig kiiltiirden etkilenmektedir. Buna bagl olarak bir toplum
kiiltiirlinilin arastirilmasi, tiikketici davranislarina anlam verebilmek agisindan 6nemlidir

(Bamyacioglu, 2018: s.51).

Bir toplumun sahip oldugu gelenek, gérenek, 6rf ve adetler, ahlak, bilgi birikimi,
edinilen aligkanliklar ve sergilenen davranislarin tamami bir araya gelerek kiiltiir
kavramim olusturmaktadir. Kiiltliriin olugsmasinda rol oynayan bu Ogeleri bireyler,
ogrenme yoluyla kazanmaktadir. Ogrenilen bu davramslar; temeli degistirilmeden
gelisim gostererek gelecek kusaklara aktarilmaktadir. Bu sebeple bireylerin sahip
oldugu tutum ve davranislarin temelinde kiiltiirel degerler yer alir ve hayatin her
alaninda kiiltiiriin izlerine rastlanmaktadir (Oztrak, 2012: s.59). Tiiketicinin satin alma
davraniginda kiiltiirtin etkisi biiytiktiir. Ciinkii kisi benimsedigi kiiltiiriin sonucudur ve
bu kiiltiiriin etkisine bagli olarak yasamini devam ettirmektedir. Bu sebeple kiiltiir,
bireylerin tiiketim davranislarinda ve kararlarinda O6nemli bir rol almaktadir
(Asanbekova, 2007: 5.39). Pazara yeni siiriilen bir iirlin veya hizmet bireyin kiiltiiriine

uymadiginda, deger yargilarina ters diistiigiinde bu {iriin kabul gérmemekte ve satin



alma islemi yogun olarak ger¢eklesemeyecegi icin liriiniin degeri diigmektedir. Bu
sebeple pazara iiriin veya hizmet sunulacagi zaman hedef kitle olan tiiketicinin deger
yargilar1 ve kiiltiirii dikkate alinmali, arastirilmali ve goz ardi edilmemelidir (Yanar,

2017: s.78).

Alt kiiltiir ise, 1rksal, bolgesel ve dinsel topluluklar1 kapsamaktadir. Alt kiiltiir
belirli yagsam bi¢iminin olugsmasina yonelik bolgelere gore farkliliklar gostermekte ve
kiiltiiriin alt boliimii olarak ele alinmaktadir. Alt kiiltiir hem bireylerin davraniglarinin
sekillenmesinde hem de bireylerin satin alma davranislari tizerinde etkili olmaktadir
(Ozkan, 2007: s.18). Bu sebeple iireticiler, alt kiiltiirdeki bireylerin istek ve
ihtiyaclarii gidermeye yonelik ve Kkiiltlirleri dogrultusunda iiriin veya hizmet
iretmeye calismakta, alt kiiltiir gruplarmin tiikketim egilimlerini incelemektedirler

(Dal, 2017: 5.17).

1.3.2.3. Sosyal Sinif
Bireyler, yasadiklar1 ¢evre igerisinde kendileri ile benzer durumda ve statiide
olan kisiler ile gruplar olusturmaktadir. Bu sosyal smiflarda yer alan bireyler
birbirlerine benzemeye ¢aligmakta ve sonucunda da benzer tikketime yonelmektedirler
(Cansever, 2018: s.11). Sosyal smniflar bireylerin gelir, egitim durumu, statii,
yasadiklar1 konum ve mesleklerinin getirdigi etki ile birlikte olusmaktadir. Ayni1 sosyal
sinifa ait kisiler benzer satin alma davranisi sergilemektedirler. Bu durum igletmeleri

pazar boliimlendirmeye yonlendirmektedir (islek, 2012: 5.95).

Ornegin, iinlii bir markanin iirettigi telefonlar yiiksek gelir sahibi gruplarin
alabilecegi lcretlerde satilmasina ragmen daha dar gelirli alt gruplarin da ayni
markanin Trettigi telefonu satin almak igin gelir durumlarim1 ve imkanlarim
zorlamalari, sosyal sinif kavramini agiklamaya yonelik bir 6rnek olarak verilebilir

(Okumus, 2013: 5.247).

Her markanin her sosyal sinif arasinda farkli bir konumu ve statiisii
bulunmaktadir. isletmeler ulasmak istedikleri hedef kitlenin sosyal siniflarina yénelik
iretimde bulunmali, bu durum dogrultusunda reklam ve pazar calismalar

yapmalidirlar (Dilek, 1994:s.71).



1.3.2.4. Aile Faktorii

Aile, satin alma davraniglarini etkileyen durumlar ele alindiginda tiiketicilerin
satin alma davraniglarina yoOnelik etkilenecekleri en kiiclik grup olarak
tanimlanmaktadir (Deveci, 2019: s.51). Aile, gelir elde etme yonii olan ve bu gelire
bagli olarak tiikketim yapan toplumsal bir grup olma acisindan aile tiyelerinin tiikketim
davraniglart iizerindeki etkisi olduk¢a fazladir. Aile yapilari, bireylerin {izerinde
tiiketim aligkanliklart agisindan farkli etkiler yaratmaktadir. Genis ailelerdeki iiye
sayis1 fazla; cekirdek ailelerde ise iliye sayisi azdir. Buna gore kiiclik ailelerde
ebeveynlerin karar verme durumlari esit seviyedeyken genis ailelerde bu durum daha
farklidir. Karar verme yetkisi olan kisilerin sayis1 arttikca sonuglandirma durumu
zorlagmakta ve azalmaktadir. Aile icinde baz1 kisiler tiiketici iken bazi kisiler karar
verici birey oOzelligi iistlenmektedir. Uriinii satin alan kisi ile tiiketen kisi aym
olmayabilir. Isletmelerin de bu farkli aile yapilarin1 géz dniinde bulundurarak onlara

yonelik {iriin gruplar1 olusturmalar1 gerekmektedir (Ozhan, 2019: s.41).

1.3.2.5. Damisma (Referans) Gruplari

Bireylerin davranig ve tutumlar1 tizerinde etkili olan gruplara, danisma (referans)
gruplart adi verilmektedir (Saralp, 2019: s.21). Referans gruplar kisilerin isleri,
hobileri, ilgi alanlari, yas gibi ¢esitli etkenlere gore sekillenmektedir (Bearden ve
Etzel, 1982: 5.185). Insanlar hayat bigimlerini ve davranislarini bu referans gruplarinda
ornek aldiklar1 modele gére olusturmaya calismaktadirlar. Ornek aldiklar1 modelin
diistince tarzindan etkilenirler ve onunla ayni diislince, davranig bicimine sahip olmaya
caligilir. Bireyler, gruplar icerisinde kendisine yer edinmek ve onlar gibi olabilmek
amaciyla referans gruplarini kendisine yol gosterici olarak kullanmaktadirlar (Sarialp,

2019:s.21).

Kisinin kendine rehber edindigi bu referans gruplari, satin alma davranislar

olusumunda biiyiik bir rol oynamaktadir. Referans gruplari ikiye ayrilmaktadir:

Birincil Gruplar: Kisilerin dogrudan ve yakindan etkilesimde oldugu es, dost,

aile gibi yakin ¢evresinden olusan gruplar birincil gruplardir.



Ikincil Gruplar: Kisilerin ilgi duydugu, iinlii, sporcu, sanatci, oyuncu gibi belli
alanlarda taninan kisilerden olusan gruplar ikincil gruplardir. Bireyler, bu taninan
kisileri kendine 6rnek almakta; onlarla benzer davraniglar sergileme ve onlar gibi

giyinme ¢abasina girmektedirler (Tung, 2019: s.54).

Ornegin, 6zellikle geng bireylerin sevdigi bir iinliiye benzemek amaciyla onun
gibi giyinmeye calistiklar1, sosyal medyay1 onlar gibi kullandiklar1 ve buna benzer
davraniglar sergiledikleri goriilmektedir. Bu sekilde davranarak birey, icinde yer
almak istedigi gruba kendini daha kolay ve ¢abuk dahil edebilecegini diisiinmektedir
(Solomon, 1983:5.320).

1.3.2.6. Demografik Faktorler
Demografik faktorler; yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik durum, yasam

tarzi, roller ve statiiler olmak iizere bes baslik altinda incelenmektedir.

Yas ve Yasam Dénemi Faktorleri: Bireyin tikketim aligkanliklari, satin alma
davranisglari, istek ve ihtiyaclari yag ve yagsam donemlerine bagli olarak degisebilir. Bir
kisinin yasam1 boyunca; ictigi, yedigi, giydigi, kullandig1 her sey degisiklik
gosterebilmektedir (Tekin, 2006: s.91).

Yas ve yasam donemleri dikkate alindiginda, tiiketiciler farkli yas araliklarinda
farkli istek ve ihtiyaclar duymaktadir. Buna bagli olarak satin alma davraniglarinda da
birgok farkliliklar olugmaktadir. Bu sebeple pazara siiriilen mal veya hizmetlerin
ulagilmak istenen hedef kitlenin yasmma ve yasam donemine hitap etmesi

gerekmektedir (Ozkan, 2007: 5.25).

Meslek: Bireyin yagamini devam ettirebilmesi i¢in toplumsal iiretimde aldig:
sorumluluk olarak tanimlanmaktadir (Tekin, 2006: s.92). Meslek, tiiketicinin
davraniglarin1 dogrudan etkileyen faktorlerden biri olarak ele alimmakta ve kisinin
farkln iiriinlere ihtiyag duymasini saglamaktadir. Ornegin bir sirkette calisan isci ile o
sirketin mudiirliniin satin aldig1 veya kullandig: {iriin ve hizmetler birbirinden farkli

olmaktadir. Miidiir kiyafet olarak takim elbiseye harcama yaparken is¢i daha ¢ok



tulum, &nliik gibi mesleki kiyafetlere harcama yapma ihtiyact duyacaktir (Ozkan,

2007: s.25).

Meslek bireylerin yasam standartlar1 {izerinde de etkili olmaktadir. Bireyin
meslegi sayesinde yasam standartlar1 yiiksek veya diisiik olabilmektedir. Ornegin iist
diizey yonetici sik aksesuarlara ihtiya¢ duyarken alt diizey bir is¢inin bunun gibi

iirlinlere ihtiyaci olmamaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: s.42).

Ekonomik Durum: Bir kisinin maas, kira, ticret vb. diger kaynaklardan elde ettigi
gelir diizeyini gostermektedir (Tekin, 2006: 92). Bireyin marka ve iiriin se¢imleri

ekonomik durumu ile dogru orantilidir (Bamyacioglu, 2018: s.45).

Gelir diizeyi yiiksek olan bir kisi, ihtiyaglarinin yani sira istekleri i¢in de
harcama yapabilmekte fakat diisiik gelirli kisi Onceligini temel ihtiyaglarim
kargilamaya vermektedir. Buna bagh olarak kisilerin yoneldikleri {iriin ve hizmetler
ekonomik durumlarina goére farkliliklar géstermektedir (Comert ve Durmaz, 2006:

5.42).

Yasam Tarzi: Bireyin zamanini nasil degerlendirdigi, bu degerlendirme sirasinda
yaptig1 faaliyetler, tiiketim ile ilgili davraniglar1 ve fikirleri olarak ifade edilmektedir.
Tiiketicinin satin alma egilimlerine etki eden demografik, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik
tiim faktorlerden etkilenerek meydana gelmektedir (Elden, 2016: s.456). Yasam tarzi
tilketicinin satin alma kararlarini etkileyen onemli etkenlerden biridir. Tiiketicinin
geemis deneyimleri, kiiltiirii, ekonomik olanaklar1 gibi yasamina etki eden bu
faktorlerin etkisi ile kisilerin yagam tarzi olugsmaktadir ve tiiketim aligkanliklarina etki
eder (Hamsioglu, 2013, s:18). Bireyin yasam tarzi; meslegi, yasadigi ¢cevre ve geliriyle
dogru orantili sekilde degiskenlik gostermektedir (Kog, 2015: 5.387).

Yasam tarzinin degerler ve kisilik olmak iizere iki belirleyicisi vardir. Degerler
dogustan var olmayan, yasanilan toplum igerisinde kazanilan ve kusaktan kusaga
aktarilan olgudur. Kisilik ise, bir bireyi diger bireylerden ayiran fizyolojik ve

psikolojik 6zelliklerin tamamidir (Parlak, 2010: s.59).
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Yasam tarzinin bireylerin satin alma davranig ve kararlarinda etkisi vardir.
Ornegin, evden disar1 ¢tkmak istemeyen bir tiiketici, online aligveris yaparken; disari
cikmak isteyen bir tiiketici aligverisini digsarida yapmay1 tercih etmektedir (Oklaz

Celikten, 2014: s.54)

Giliniimiizde sosyal aglarin c¢ok fazla kullanilmas: tliketiciye ulasma ve
markalarin hedef kitlelerini belirlemeleri agisindan hizli bir bilgi akis1 saglamaktadir.
Tiiketicilerin sosyal medyada paylastiklar1 veya arama motoruyla arattiklar1 kelimeler
sayesinde nasil bir yasam tarzina sahip olduklarini belirlemek miimkiin olmaktadir.
Bireylerin yasam tarzlarim1 yalnizca sosyal medya aracilifiyla paylastiklar
iceriklerden tamamiyla algilamak miimkiin olmasa da markalar i¢in bilgi edinme ve

veri toplama acisindan oldukga &nemli bir yoldur (Urgen, 2019: s.5).

Roller ve Statiiler: Bireyin toplumda bulundugu yeri ifade eden yliriittigi
faaliyetler ve davraniglariyla sekillendirdigi konumu rol olarak tanimlanmaktadir.
Bireylerin rolleri is, aile ve sosyal ¢evresine gore degisiklik gosterir. Rol, bireylerin
cevrelerindeki bireylere gore gostermesi gereken davranislar biitiinii ve faaliyetlerdir.
Bireyler rolleriyle dis gevreye karsi sosyal durum ve statiilerini yansitirlar. Roller
statliyle iliskilidir ve bu sebepten otiirii bireyler satin alma davraniglarinda toplumsal
rollerine ve statiilerine bagl kalarak davranis sergilerler (Kotler, 2000: 5.91). Ornegin;
is icin seyahat edecek bir birey Business-Class biletlerin tiikendigini 6grendiginde
ekonomi sinifi bilet almaya zorlandigini hisseder. Bu hissin sebebi bireyin aligmis
oldugu statiiniin disinda ekonomi siifindaki bir koltukta seyahat ederken bir bagkas1

tarafindan takdir gérmemesi hissidir (Temeloglu, 2014: s.41).

Bireylerin bulunduklari her grupta farkli rolleri vardir. Mesela bir birey ailede
anne roliinii iistlenirken calistig1 is yerinde ve gevresinde yonetici roliinde olabilir.
Bireylerin rollerindeki bu farklilagmalar satin alma davraniglarin1 dogrudan etkiler ve
farkli roller farkli davraniglara sebep olur. Bireylerin farkli rolleri olmasi onlara farkli
statliler kazandirir, bu statiiler de tiiketicilerin tercihlerine dogrudan yansir ve ayni
statiideki  bireylerin  tilketim  kiiltlirlinii  olusturabilir. Mesela, iilkemizdeki
iiniversitelerde aragtirma gorevlisi olarak calisan kisilerin genellikle dage1 ayakkabisi

giymeyi tercih etmeleri bu duruma 6rnek gosterilebilir (Cetintiirk, 2020: 5.98).
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1.3.2.7. Psikolojik Faktorler

Satin alma davranisi, psikolojik ve duygusal tatminin rasyonel tatminden daha
on planda oldugu bir davranis bicimi haline gelmistir. (Kog, 2015: s.18). Insan
psikolojisi, tiiketici davranisinin 6nemli belirleyicilerinden biridir (Cetintiirk, 2020:
$.99). Tiiketici davraniginin insani bir davranis olmasi nedeniyle, birey iizerinde etkili
olabilecek her faktdr, bireyin tiiketim davramlarini da etkilemektedir (Islamoglu,
2003: s.52). Psikolojik faktorler i¢c degiskenler olarak tanimlanmaktadir ve 6grenme,
giidiillenme, algilama, kisilik, tutumlar ve inanglar gibi degiskenler olarak
degerlendirilir (Odabas1 ve Baris, 2018: 5.48). Bu faktorlerin 6l¢iilmesi zor olsa da bir
satin alma davranigini etkileyebilecek kadar da giicliidiir bu nedenle incelenmesi

gerekmektedir (Cetintiirk, 2020: 5.99).

Giidiileme (Motivasyon): Bireyin arzu, ihtiyag¢, diirtii ve ilgilerini kapsayan

kavramlarin biitliniinii giidii olarak tanimlayabiliriz (Ciiceloglu, 1991: 5.230).

Motivasyon bireyi davraniga yonelten en temel nedenlerden biridir. Bireyi
uyarma ve faaliyete gecirme, bireyin davranigina yon verme motivasyonun iki énemli
gorevidir. Bu sebeple bir davranigin sebebini bulmak ve anlamak i¢in motivasyonlari
incelemek gerekmektedir. Bireylerin ihtiyaglarini karsilamak icin bireyi gerekli
davraniga iten durum ya da davranigin psikolojik sebebi giidii olarak ifade edilmektedir

(Penpece, 2006: s.40).

Motivasyonlar, bireyin davraniglarini etkileyen ve ihtiyaglarimi karsilamasinda
harekete gecirici unsurlardir. Kullanim ve doyumlar yaklagimi, bireylerin ihtiyaglar
ve motivasyonlarin1 hangi iletisim araclarimin doyurdugunu ¢6zmeyi amaclar. Bu
yaklasim bireylerin sosyolojik veya psikolojik ihtiyaglarini karsilamak i¢in iletisim
araclarini nasil kullandiklarmi agiklayan psikolojik iletisime dayali bir yaklagimdir.
Bireyin aradigi doyum ile elde ettigi doyum arasindaki fark, bireyin tatmin olup
olmamasiyla alakalidir. Bireyin elde ettigi doyum, aradigi doyumdan fazla ise

kullanilan arag tiiketim aliskanligina doner (Baser, 2014: 5.73).
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Algilama: Bir olay ya da nesnenin varligi {izerinden duyular yoluyla bilgi
edinme olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010: s.96). Bireyler ayni olay1 veya
durumu farkli sekillerde degerlendirebilirler. Bunun sebebi bireylerin ayni seyleri
farkli algilamasidir. Sosyal medya pazarlamasi yapan firmalar, sosyal medyadaki
ogelerin tiliketiciler tarafindan kendi istekleri dogrultusunda algilanmasini

hedeflemektedir (Islek, 2012: 5.79).

Bireyler i¢in iirlinler, logolar, markalar, ambalajlar birer uyaricidir. Tiiketiciler
her giin, bir¢ok alanda, birgok iiriin, marka ve reklam ile karsilasmaktadir. Bu durum
giinlimiizde yalnizca bireyler disar1 c¢iktiginda gordiikleri tabelalar araciligiyla
gerceklesmemektedir. Sosyal medyada, televizyonda, internette binlerce marka ve
iriin hakkinda bilgi ya da reklam gosterilmektedir ve kisiler isteyerek ya da maruz
kalarak bu bilgi ya da reklamlarla karsilagsmaktadirlar. Tiim bu uyaranlarin
biitiinlesmesi, tiiketicilerin algi olgusunu etkilemektedir (Goksel ve Kilig, 2004:

5.150).

Tiiketiciler, giin i¢inde ¢ok fazla uyaranla karsi karsiya kalmaktadir. Tiim bu
uyaranlarin yalnizca bir kismu tiiketiciler tarafindan algilanmaktadir. Hangisinin ne
sekilde algilanacagina ise tiiketiciler karar vermektedir. Kisiler uyaranlarin igerisinden
ihtiyaci olanlar1 ya da gérmek, duymak istedikleri 6geleri algilamaktadirlar. Bu siirece
de algida se¢icilik adi1 verilmektedir. Bir temizlik malzemesi reklaminin anne {izerinde
farkli, cocukta farkl etkilesim olusturmasini bu duruma 6rnek gosterebiliriz (Pektas,

2007: s.58).

Ogrenme: Davranislarda meydana gelen kalici degisiklik olarak ifade
edilmektedir (Odabasi ve Barig, 2018: s.77). Ayn1 zamanda giinliikk yasamdaki
hareketlerin zaman igerisinde farklilasmasidir. Bu farklilasma, bilinmeyenlerin
ogrenilmesi, yapilamayan seylerin yapilabilir hale gelmesi seklinde olmaktadir.
Ogrenme hayatin her evresinde mevcuttur ve bir sinir1 yoktur (Durmaz, 2011: 5.62).
Firmalar pazarlama iletisimindeki faaliyetlerde tiiketicilerin davranislarina etki etmek
isterler. Kisinin davranigina etki etmede Ogrenme siirecinin 6nemli bir katkist

olmaktadir (Mucuk, 2010: 5.97).
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Ogrenmenin ii¢ dnemli unsuru bulunmaktadir:

-Ogrenme, bireyin davranislarinda ortaya cikan farkliliklardir. Bu farkliliklar iyi
yonde olabildigi gibi kotii yonde de olabilmektedir.

-Higbir insan dogustan bilgiye sahip olmadig: icin 6grenme, tecriibelerin ve
tekrarlarin sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklardir.

-Ogrenme  sonucunda ortaya ¢ikan farklih@mm = siirdiiriiliiyor — olmasi

gerekmektedir (Odabas1 ve Baris, 2018: 5.78).

Ogrenme faaliyetleri pazarlama ve tiiketici davramsi kapsaminda
degerlendirildiginde, pazarlama stratejileri ile hedef kitlenin davranislarinda bir
farklilasgma meydana getirmek, reklami yapilan iiriiniin veya hizmetin tiiketicinin
tercihiyle satin alinmasi ya da zaten satin alinan iiriiniin veya hizmetin satin aliminin
siklagtirilmasi olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin bir iiriinii veya hizmeti satin alip
kullanmas1 ve iiriin veya hizmetten memnun kalmasi sonucunda, 6grenme olgusu
pekistirilmektedir. Tiiketicinin bir {irlinli veya hizmeti satin alip kullanmas1 ve iiriin
veya hizmetten memnun kalmamasi da yine bir ¢esit 6grenme olgusudur. Boyle bir
durumla karsilastiginda tiiketici, s6z konusu iirlinlin veya hizmetin tercih edilmesi

konusunda daha segici ve hassas olabilmektedir (Kog, 2015: s.188).

Ogrenme, deneyimin getirdigi davramis degisiklikleri anlamina gelir. Bu
deneyim her zaman 6grenen kisiyi dogrudan etkilemek kosuluna bagli degildir. Bagka
bireyleri etkileyen olaylar da gozlemlenerek dolayli sekilde 6grenilebilmektedir. Bu
sekilde 6grenebilmek i¢in bilingli bir cabaya gerek olmamaktadir. Mesela, tiiketiciler
cogu markay1 tanir ve kullanmasalar bile birgok tiriinii reklam miiziklerinden bile ayirt
edebilirler. Bu sekilde kasitsiz bir sekilde Ogrenme tesadiifi 0grenme olarak
tanimlanmaktadir (Solomon vd. 2006: s.89). Tiiketici bir firmadan aldig: telefondan
memnun kalirsa, sonrasinda gelisen herhangi bir teknolojik ihtiyacini karsilamak igin
yine ayni firmay tercih edecektir. Bu sekilde gerceklesen 6grenme ise deneyimle
ogrenme olarak ifade edilmektedir. Bu sebeple O0grenme, tiiketici davranislarini

etkileyen onemli bir faktordiir (Cetintiirk, 2020: s.112).

Tutum ve Inanclar: Tutum; bir Kisi, topluluk, olay, diisiince, nesne hakkinda

gelistirilen olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler sonucunda ortaya c¢ikan
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davraniglarin  tamamidir. Tutumlar, tecriibe ve toplumsal etkenler yoluyla
ogrenilmektedirler. Bir bagka deyisle tutumlar, bireyin bir olaya kars1 benimsedigi

zihinsel durum ya da hislerin tamamidir (Kog, 2015: 5.294).

Inang; kisisel deneyimlere veya cevresel faktdrlere dayanan diisiince ve bilgiler

seklinde tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010: s.80).

Bireylerin davraniglarinin meydana gelmesini saglayan tutumlar, bir nesne, bir
firma ya da bir kurum ile ilgili zihinlerde meydana gelen pozitif ya da negatif
inang¢larin biitiiniidiir. Bu inanglarin meydana gelmesinde bireylerin 6nceden edindigi
tecriibeler ve bu tecriibeler sonucu olusan pozitif ya da negatif diislinceler etkili
olmaktadir ve bireylerin su an ve gelecekteki davranislarimi sekillendirmekte etki

etmektedir (Elden, 2016, s.415).

Bireyler, 6grenerek ve uygulayarak satin alma davranisini etkileyen inang ve
tutumlar1 edinirler. Bu sebeple tutumlar, tiiketicinin markaya yonelik bakis acisim
sekillendirmesinde de oldukea etkilidir. Mesela, tiiketicinin bir markaya dair olumlu
beklentileri varsa ve dnceki deneyimlerinden kaynakli olumlu bir tatmin durumu
yaganmigsa tiiketicinin o markaya yonelik olumlu davranis ve tutumlari daim
olacaktir. Pazarlamacilar, iiriin gelistirmeye ve tutundurmaya yonelik g¢aligmalar

yaparken tiiketicilerin tutumlarini dikkate almalidirlar (Elden, 2016: 5.419).

Bireylerin sosyal medya iizerinden satin alma davranislarina, tutumlar ve bunlar1
olusturan inancglarin etkisi biiyiiktiir. Mesela, sosyal medya iizerinden satin alim
yapacak olan bireyin hem kendi deneyimlerini hem de diger tiiketicilerin yorumlarim
dikkate alarak satin alimin iyi ya da koétii etkilenmesinde tutumlarin rolii biiyiiktiir

(Urgen, 2019: 5.7).

Ureticiler, bireylerin iiriin ve hizmetler hakkinda edindikleri inanglarla yakindan
ilgilidirler. Ciinkii bu inanglar markalarin imajmni1 olustururlar. Bir iirlin veya hizmet
hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu inanglar dogru degilse ve bu yanliglik satin almay1
etkiliyorsa, iiretici firma bu inanglar1 diizeltmek ve olumlu yonde degistirebilmek i¢in

kampanyalar diizenleyebilir. Tutumlar da en az inanglar kadar satin alma davranisini
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etkileme konusunda 6nemlidir. Insanlarin din, siyaset, kiyafet, miizik, yiyecek gibi
neredeyse her konuda tutumlart vardir ve tek bir tutumu degistirmek i¢in diger
tutumlarii da etkileyecek biiylik degisiklikler yapilmasi gerekebilir (Kotler, 2000:
$.96).

Kisilik: Kisilik kavrami, bireyi diger bireylerden ayiran ozelliklerin tamami
olarak ifade edilebilmektedir. Kisilik kavrami igerisinde mizag, yetenek ve karakter
kavramlarini da barindirmaktadir ve kisiligin ifade edilis sekli davraniglar araciligiyla
miimkiin olmaktadir (Kog, 2015: s.338). Ayrica kisilik, bireylerin sahip oldugu
karakter ve zekanin etkisiyle meydana gelen, bununla beraber genetik faktorler, sosyo-
ekonomik durum, kiiltiir ve ¢cevre gibi etmenlerle sekil alan, bireyi tanimlayan, genelde
tutarli fakat zaman icinde degisikliklere ugrayabilen psikolojik 6zellikler biitiinii

seklinde de tanimlanmaktadir (Sen Demir ve Kozak 2013: 5.19).

Kisiligin olusmasinda birden fazla faktor etkili olmaktadir. Bu faktorler dort
madde olarak ac¢iklanmaktadir:

-Bireyin kendisini diger bireylerden ayirmasini saglayan fiziksel 6zellikleridir.
(Boy, kilo, kusurlar, giizellikler, goriiniim vb.)

-Bireyin yasinin ilerlemesi ya da bir sorumluklarmi iistlenmesi sonucunda
meydana gelmis rolleridir.

-Bireyin istekleri, zekasi, enerjisi, ahlaki ve potansiyel yetenekleridir.

-Bireyin i¢inde yasadig1 toplumun hayat felsefesi, kiiltiirel felsefesi ya da ahlaki
felsefesi ve anlayislar1 gibi 6zellikleridir (Eren, 1998: 5.40).

Kisilik, bireyin sosyal ¢evresi ve fiziksel ortamu ile etkilesiminin biitiinii olarak
da diisiiniilebilir. Etkilesim bic¢imi, diisiince, duygu ve davraniglarinin bir biitiinii
olarak, kendine has, kisisel 6zellikleri ile tanimlanmaktadir. Bireyin giidiileri, fiziksel
ozellikleri, egilimleri, yetenekleri, kisisel tarzi, zevkleri bireylerin kisiliklerinin 6nemli
yap1 taglarini olusturmaktadir. Bu sebeple tiiketici, tiim karar asamalarinda ve satin
alma isleminde de kisiligini yansitan ozelliklere gore tercihler yapmaktadir. Birey
kararsiz kaldig1 durumlarda, risk almadan kagma ya da daha cesurca davranma gibi

yonelimlere kisiligi dogrultusunda karar verebilmektedir. Genel anlamda tiiketiciler
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icin algilanan risk kavrami ise belirsizlik veya olumsuz bir sonug ile kars1 karsiya

kalabilme ihtimalidir (Dal ve Eroglu, 2015: 5.365).

Tiiketicilerin  kisilik ozelliklerinin algilanmast ve belirlenmesi, reklam
caligmalarinda kullanilarak bireyi daha kolay ikna edebilecek medya ve mesaj
stratejilerinin belirlenmesi ve mesajin iletilecegi kaynagin belirlenmesi agisindan
onemlidir. Ornegin; geng, farkli olmayi seven, sosyal ve disa doniik bir hedef kitleye
hitap eden bir enerji icecegi markasinin reklaminin sakin ve huzurlu bir hayati
sembolize etmesi hem iiriiniin 6zellikleriyle hem de hitap ettigi kitlenin kisilik
ozellikleriyle ters diiseceginden yanlig bir reklam stratejisi olacaktir. Bu nedenle
markalarin hitap ettigi hedef kitlelerinin kisilik 6zelliklerini ayrintili bir sekilde
bilmesi ve bu bilgiler 1s181nda reklam stratejileri olusturmalar1 gerekmektedir (Elden,

2016: 5.409).

1.3.2.8. Reklamlar

Reklam, piyasaya ¢ikan bir mal veya hizmetin, bir sirket, bir birey ya da fikri
beyan edenin belirlenmis bir sorumlusu tarafindan, icret tarifesi belirlenmis ve iicreti
karsiliginda, kitle iletisim araglar1 kullanilarak tiiketicilere yapilan tanitima verilen
addir (Babacan, 2006: s.47). Baska bir tanimla, tiiketicilere bir iiriin ya da hizmete,
isletmeye veya markaya karst bagimlilik olusturabilmek icin kulak ve gozii
etkileyebilecek mesajlarin iicretini 6deme sartiyla ¢esitli araglar kullanarak
yaymlanmasina reklam adi verilir (Kurtulus, 1978: s.193). Reklam; belirlenmis olan
dogru stratejiler yoluyla, ilgi uyandiran, kaliteli, orijinal ve yaratict yapimlarla
tilketicinin davranislar1 lizerinde etki ederek degisikliklere sebep olabilmektedir
(Yagci ve flarslan, 2010: 5.139). Reklamlar, tiiketicilere mal ya da hizmetler hakkinda
gerekli bilgileri vererek satin alim yapilmasini saglamaktadir. Isletmeler, edindikleri
tecriibe ve gesitli piyasa arastirmalar1 kapsaminda iirlinleri hazirlamakta; tiiketici ise
yayinlanan reklamlardan edindikleri bilgiler dogrultusunda satin almaya karar

verdikleri mallarin kalite diizeylerini degerlendirmektedir (Baldauf vd., 2009: s.441).

1.4. TUKETICI DAVRANISLARINI ACIKLAYAN MODELLER
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1.4.1. Aciklayic (Klasik) Modeller
Klasik modeller tiiketici davranist amacl gelistirilmemislerdir. Bu baglamda ele
aliman modeller daha c¢ok insan davranigini aciklamakla birlikte arastirmacilar
tarafindan tiiketici davranislarina uyarlanmaya calisilmistir (islamoglu, 2003: s.25).

Klasik modeller kendi icerisinde bes grupta incelenmektedir:

1.4.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli
Satin alma davraniglarinin agiklanmasinda ilk adimi ekonomistler atmuistir.
Klasik iktisat¢ilara gore, insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir.
Tiiketici davraniglarini da insanin bu yonii belirlemektedir. Tiiketiciler biitgelerini
iiriinler arasinda kendilerine en yiiksek tatmini saglama durumuna gore boliistiiriir.
Yani satin alma durumlarinda her zaman hesaplama vardir. Bu diisiinceden yola
cikarak Marshall, bu modelde bireyi sinirli biitgesi ile smnirsiz gereksinimlerini

karsilarken en biiylik yarar1 saglamayi amag¢ edinen kisi olarak tanimlamaktadir

(Kalan, 2010: 5.147).

Marshall tiiketicilerin ekonomik giidiilerine dayanarak satin alma davranisini
gerceklestirdigini belirtmektedir. Tiiketici kendine en yiiksek tatmini saglayacak
sekilde satin aldig iiriinler arasinda biitgesini boliistiirmektedir. Marshall’in marjinal
fayda boyutuyla tanimladigi bu yaklagim, giiniimiizde modern fayda olarak da
bilinmekte ve tanimlanmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: s.88). Bu model tiiketici
davraniglarini tek basina agiklamak i¢in yeterli degildir. Clinkii Marshall’in Ekonomik
Modeli satin alma kararlarini etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik faktorleri

aciklamamaktadir (Kayali, 2008: s.42).

Tiiketici davraniglarini agiklayan ekonomik model, insan ihtiyaclarinin nasil
olustugu ve degistigi konusu lizerinde durmaz; temelde belirli ihtiyacglar1 ve belirli bir
geliri olan kimsenin, belirli zevkleri ve belirli {iriin fiyatlar1 ¢evresinde parasini nasil

degerlendirecegi lizerinde durmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: s.89).

1.4.1.2. Freud’un Psikoanalitik Modeli
Insanm kisiligi 3 béliimden olusur. Bunlar; Id (ilkel benlik), Ego (benlik ve suur)

ve Siiper ego (iist benlik) olarak bilinmektedir. Dinamik yapiya gére Id, viicutta yeri
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belirlenemeyen, bir sekilde tanimlanan i¢giidiilerimizin ve diirtiilerimizin kaynagi
olarak tamimlanan insanoglunun ilk ruhsal bileseni olarak tanmimlanmaktadir. id;
kisiligin en ilkel boliimiidiir. I¢giidiisel ihtiyac ve isteklerden olusur. Siiper ego ise;
toplum tarafindan kabul géren degerler ve ahlak kurallarindan olusmaktadir. id ve
stiperego arasinda devamli bir ¢atisma vardir. Ego bu catismada dengeyi saglayan arag

olarak tanimlanir.

Freud’un kuramlarindan yola ¢ikarak, gozlemle tiiketici davranigi analizi
yapillamaz c¢linkii belki kisi bile davranisinin altinda yatan ger¢cek nedeni
bilememektedir. Bu modelin en 6nemli yani, pazarlama arastirmalarinin giidii
aragtirmalarina dayandirilmasi ve tiiketici davraniglarinin da bu ydntemle tahmin

edilmesi gerektigini ortaya koymasidir (Bilge ve Goksu, 2010: 5.93)

1.4.1.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli
Pavlov’un Ogrenme Modeline gore insan davranislarindaki uyari tepki esasina
dayanir. Model dort temel kavrama dayanmaktadir. Bunlar: istek, uyarici, tepki ve
pekistirme kavramlarndir. Etki veya uyaric1 canlinin algilayabilecegi herhangi bir
etken iken, tepki uyariciya gdsterilen davranistir. Insan tepki gostererek dgrenir. Belirli
bir uyariciya siirekli olarak ayni tepki gosterilirse zamanla bir “davranis bigimi”

olusmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 5.92).

Pazarlamacilar bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalari tekrara dayali
bir yontemle Ogretmeye calismaktadirlar. Gergeklesen Ogrenme sonucunda ise
tilketicileri aligkanlik halinde karar verme durumuna ydneltmek istemektedirler.
Model tiiketici davranislar1 agisindan degerlendirildiginde tek basina tiiketicilerin satin
alma davraniglarini modelleyebilecek bir nitelikte degildir. Ciinkii tiiketicilerin sosyo-
ekonomik, demografik ve psikolojik 6zelliklerini goz ard1 etmektedir (lgiin, 2006:
$.92)

1.4.1.4. Veblen Modeli
Veblen; insanmi iginde yasadigi gruplarin ve alt kiiltlirlerin standartlarina,
cevresindeki genel kiiltiir kurallarina ve davranislarina uyarak hareket eden toplumsal

bir varlik olarak tamimlanustir. insanin gereksinimleri ve davranislari biiyiik dlciide
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iiyesi olmay1 arzuladigi grup ile liyesi bulundugu grup tarafindan belirlenmektedir
(Kotler, 1984: s.117). Bu modelde insan yasadig1 toplumun kiiltiirel 6zelliklerinden
etkilenen sosyal bir varlik olarak belirtilmektedir. Bu diisiince kapsaminda da bir
tiiketici, ait oldugu grupta dnder olmak, iinlenmek ve kendi grubunu da asarak daha
iist gruplarin iiyesi oldugu izlenimi olusturmak i¢in satin alma davranisinda

bulunacaktir (Bilge ve Goksu, 2010: s.89).

Veblen’in modelini benimseyenlere gore kisinin tutumu ve davranisi iginde
yasadig1 toplumun ¢esitli kademelerinden etkilenir. Bu kademeler: kiiltiir, alt kiiltiir,

sosyal sinif ve referans gruplaridir (Olug, 1975: 5.36):

- Kiiltiir, insan davranislarini bicimlendirmek amaciyla yine insanlar tarafindan
yaratilan degerlerin, fikirlerin, tutumlarin ve sembollerin karigimini ifade eder.

- Alt kiiltir ise niifusun artmasiyla kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi
sonucunda ortaya ¢ikan ve genellikle bolgesel, dini, 1rki ve benzeri gibi ortak
ozellikler tasimaktadir.

- Sosyal simif, igerisindeki kisilerin veya ailelerin diger kisi ve ailelerden
kolaylikla ayirt edilebilecegi, toplumun nispeten devamli ve homojen
boliimleridir.

- Referans grubu, kisinin tutum veya davranigini etkileyen insan topluluklaridir.
Kisi kendi referans grubundaki insanlarin tutum ve davranigini yakindan izler

ve genellikle taklit eder.

Bu modele yoneltilen elestiri; Veblen’in tiiketicinin durum ve satin alma
davranigini sadece sosyal etmenlere baglayarak tiiketicinin deneyimlerini, kisiligini ve

sahip oldugu ekonomik kosullar1 g6z ardi etmis olmasidir (Eser vd. 2011: 5.286).

1.4.1.5. Andreasan Modeli
Andresan modeli tiiketici davranisini bir¢ok psikolojik ve sosyolojik kavrama
dayanarak agiklamaya caligmistir. Bu kavramlar genellikle tutum olusturma ve
degistirme ile ilgili kavramlardir. Modele gore tiiketicinin tutum degisikligine neden
olan en Onemli etken istemeden ya da goniillii olarak ¢ok farkli bilgiye maruz

kalmaktir. Modele gore, tiiketicinin olumlu satin alma kararlarini etkilemede
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kullanilan iki temel strateji “pazar bolimlendirme” ve “lrlin farklilagtirma”
stratejileridir. Pazar bolimlendirme pazarlama caligmalarinin tiiketicilerin mevcut
tutum ve davraniglarima uygun hale getirilmesi, irlin farklilagtirma ise tiiketici
tutumlarinin degistirilerek, tiiketicinin mevcuttaki iiriinii ve satis noktalarini kabul
etmesi i¢in harcanan ¢abalar demektir. Andreasan modelini énemli yapan bu iki
unsuru beraber ele almasi ve ¢esitli bakis agilarini blinyesinde birlestirmesidir (Kog,

2015: 5.409).

1.4.2.Tiiketim Cesitleri

1.4.2.1. Postmodern Tiiketim

Postmodernizmi; tiiketici ile iletisimin 6n planda oldugu ve teknoloji
hakimiyetindeki toplumlarin konumunun irdelendigi, modernist anlayis1 elestiren bir
kuram olarak da ele alabiliriz. Postmodernizm ayni zamanda, teknolojide biiyiik
atilimlarin oldugu ve iiretimin smirsiz hale geldigi, kol giicli yerine beyin giiciiniin,
bilgisayar teknolojisinin ve baskin piyasa kurallarinin mutlak hakimiyetinin oldugu bir
donemi ifade etmektedir (Yeygel, 2006: s.199). Postmodernizmde yas, cinsiyet ve
etnik grup 6zelliklerine bakilmadan tiiketim, ortak bir kimlik gostergesidir (Hatipler,
2017: s.36)

Modern pazarlamanin tiiketici i¢in yaptig1 ‘bilingli, satin alma iradesi olan,
aydinlatilmig tiiketici’ tanim1 postmodern toplumda degisikliklere ugramistir. Sik sik
karar degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla kaygan bir zeminde
hareket eden, rasyonel diisiince yerine alisveris deneyimine 6nem veren bir tiiketici

profilini izlemek gerekli goriilmiistiir (Bilge ve Goksu, 2010: s.42).

Modernizmde sosyal statli belirleyici olurken, postmodernizmde tiiketim
kiiltiiriiniin  karakteristik yapisini bireyin kendisini sosyal bir hiyerarsi i¢inde
diisinmemesi, iist sosyal statu gruplarinin yasam tarzini ve tiiketim kaliplarini taklit
etmekten vazgegmesi ve dogal olarak kendi tarzini olusturmayi tercih etmesi insa
etmektedir. Bu farklilasma farkli tiiketim kaliplarinin bir arada olmasia sebep

olmaktadir (Bocock, 2005: s.86).
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Postmodern toplumda bireyler, birey olma giidiisii veya bilinciyle farkl
davraniglar sergilemektedirler. Postmodern tiiketici su sekilde tanimlanmaktadir;
‘giinlik mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini
ertelemeyen ve gelecek i¢cin bugiinii feda etmeyen, gecmis ve gelecegi igerecek
bicimde denemeyi biiylik bir arzuyla isteyen, igerik yerine bi¢ime daha ¢ok ilgi duyan,
hazct yani1 one c¢ikan, kendisini tiiketime hazir bir imaj haline getirmis tiiketici’

(Odabasi, 1999: s133).

1.4.2.2. Sembolik Tiiketim

Tiiketim kiiltiiriiniin hizla gelistigi 21. ylizyilda iriinlerin sadece islevleri
nedeniyle degil, ayn1 zamanda tasidiklar1 anlamlar, semboller ve isaretler nedeniyle de
tilketilmektedir. Bu durum tiiketicilerin sadece tiiketici olmaktan ziyade, toplumsal
acidan da imaj ve anlam {reticisi olduklarmi gdstermektedir. Tiiketilen mallarin
kullanim degerinden ¢ok sembolik degerinin 6n plana ¢ikmasi, bireylerin tiiketim
aliskanliklarinda degisimlere neden olmustur. Sembolik tiiketim tarzinda iiriinler,
tiiketicinin benligine uygun olmasinin yani sira tiiketicinin kimligini yansitmasina,
sosyal varligini olusturmasina ve Kkorumasina, statiisiinii ya da sosyal sinifini
belirlemesine, kendisini baskalarina ve kendisine ifade edebilmesine, kendisini
tanimlay1p bir role biiriinmesine yonelik olarak da tiiketilebilmektedir (Odabasi, 2006:
s.85).

1.4.2.3. Gosterisci Tiiketim

Gosteriggi tiiketim, bir insanin toplumdaki statiisiini ve maddi giiciinii
gostermeye yarayan ve belki de diger insanlar1 kiskandirmaya sevk eden tiiketim
anlayis1 olarak tanimlanabilir. Gdosterisei tiiketimde toplumsal hiyerarside iist sinifta
olanlarin alt siniflardan farklilasabilmek i¢in zenginliklerini tiikketimle gosterme gabast
bulunmaktadir. Alt siniftaki bireyler ise kendi siniflarindan farklilagabilmek i¢in daha
ucuz ve tasarruf saglayici liriinleri tiiketebilecek durumdayken iist sinifin tiiketim
faaliyetlerini taklit ederek ve daha pahali iirlinleri tercih ederek gosteris amaclt
tiiketimde bulunmaktadirlar. Gosterisci titketime konu olan {iriin, sahibine fiziki tatmin
saglayabilir de saglamayabilir de. Son model pahali bir otomobil hem tasima vazifesi
goriir hem de saglayacagi prestij ve nispi fiyat1 yiiksek oldugu i¢in gosterisgi tikketim

tanimina uyar. Pahali ve nadide miicevherler ise, fiziki bir isleve sahip olmadiklar
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halde, prestij vasfi ve nispi fiyat yiiksekligi 6zellikleriyle gosterisci tiikketim kapsamina
girerler. Gosteris i¢in arzu edilen {irlinler kisiye prestij saglamasi ve pahali olmasi
nedeniyle genellikle lilks mamullerdir. Nicel anlamda liikks kavrami, mallarin ziyan
edilmesiyle es anlamlidir; puroyu yakmak i¢in ii¢ kibrit ¢Opiinii birden tutusturmak
gibi. Nitel anlamda ise liiks, daha iyi mallarin tercih edilmesi anlamina gelmektedir.
Her tiirlii kisisel liiks, 6ncelikle salt nefse dayali olan haz duygusundan kaynaklanir.
Liiks varsa, liiksiin artmasindan gii¢ alan sayisiz baska durumlar da ortaya ¢ikacaktir:
Sozgelimi hirs, sohret diskiinligii, gosteris, erk etkisi; tek kelimeyle baskalarindan

onde olma giidiisii, onemli nedenler arasindadir (Sombard, 1988; 5.90).

1.4.3.Tiiketim ve Moda
Moda, orf ve adetler ve giindelik konular ile ilgili sosyal bakimdan onaylanan
gecici degiskenler olarak tanimlanabilir. Moda bir siirectir ve izlerini birakir. Fikir,
inang, eglence, giyinme, slislenme, mobilya, konugma tarzi, miizik, edebiyat ve sanat

gibi konularin hepsinde moda etkilerini gorebiliriz (Donmezer, 1984: s.434).

Moda tiiketimiyle ilgili olarak, ortaya ¢ikan ihtiyaglarin sebebini sadece moda
yaraticilarinin tutumlarina veya referans grubunu temsil eden insanlarin davraniglarina
baglamamak gerekir. Tiiketicilerin davraniglarina yon veren icerideki ve disaridaki
faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikan ozellikler, onun ayn1 zamanda tiiketim modelini ve
talebini etkilemektedir. Modanin tiiketicilerin taleplerini etkileyen bir “diktator”

oldugu sdylenebilir (Erden, 1996; s.171).

Modanin yayilmasi icin tartigmasiz en iyi arag, reklamlardir. Ciinkii moda ve
reklam, islevleri acisindan birbirleriyle bagintili olup ortak amaglarinda dikkat
cekmek, ilgi yaratmak ve bunu devamli hale getirmek vardir. Belli bir toplulugun yeni
ve degisik olani kabul etmesiyle baslayan moda, diger insanlarin onlar1 ve birbirlerini

taklit etmeleriyle yayilir (Giimiis ve Ustiin, 1992; 5.25).

1.4.4. Suni Tiiketime Ozendirme
Glinlimiizde tiiketim, temel ihtiyaclarin karsilanmasindan ¢ok, kisilerin toplum

icindeki yerini, konumunu belirleyen bir gosterge Ozelligi tagimaktadir. Kisinin
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toplum icindeki gegerli konumuna tiikketim yoluyla ulasabilecegi fikri, zihinlere

reklamlar araciligiyla yerlestirilmektedir (Aksulu, 1989; 5.162)

Daha iyi bir egitim ve gelir seviyesine erigsmek, alt ve orta sinifa mensup
insanlarin hayallerini olugturur. Reklam bunlar1 kullanarak, insanlara bol malzeme
sunar, insanlar reklamlardaki hayata ulasmak, o hayat1 yasamak isterler. Tiiketiciler
satin aldiklar1 {riinlerle ihtiyaclarini oldugu kadar hayallerini de doyurmaktadirlar

(Gtineri, 1998; 5.43).

Reklamci hedef kitlesini ikna edebilmek i¢in duygusal faktorleri yogun olarak
kullanir. Duygusal faktorler, tiiketicilerin kararlar1 lizerinde olmaktadir. Reklam,
insanlara siirekli olarak tanitimin1 yaptig1 tiriinlerin daha mutlu, daha basarili bir yagam
stirdiirmelerini saglayacagin1 sdylemektedir. Reklam tiiketim talebini canli ve en iist
seviyede tutabilmek i¢in, tiiketicilerin kaliplasmis taleplerini degistirmeye, yeni
iirlinler satin almaya davet etmektedir. Modaya iligkin diisiinceler de yine bu temelden
kaynaklanarak, yeni {irlinler kullanmayi tercih ederek, cagi yakalamayi telkin

etmektedir.

Reklamlarin yardimlart dogrultusunda {iriinlerin kitlelerin zorunlu birer
ihtiyactymus gibi tanitilip, onemli hale gelmesi saglanir. Toplumsal bir ihtiyagmis gibi
gosterilmeye ¢aligilan tirtinlerin reklami yapilirken tiiketicilerin duygularina seslenilir.
Reklam sayesinde tiiketiciler, toplum hayatinda degil, kendi hayatinda eksiklik duyar.
Reklam alt ve orta sinif insanlarina devamli bu eksiklikleri hatirlatir. Reklamlar,

birtakim seylerden yoksun oldugumuz hissi yaratirlar (Topguoglu, 1996; s.211).

1.5. ELEKTRONIK TiCARET VE TUKETIM

1970’11 yillar, Diinya genelinde ekonomik krizle birlikte kitle tiretiminin de kriz
yasadig1 yillardir. Piyasalarda genel bir tutarsizlik goriilmektedir. Esnekligi olmayan,
biiylik stoklarla ¢alisan dev firmalar talepleri sik sik degisen tiiketicilerden olusan
tutarsiz piyasalarda mevcut avantajlarin1 kaybetmeye baslamiglardir. Ayrica giderek
fiyatlar1 ucuzlayan teknolojinin kiigiik ve orta Slgekli firmalara eskisinden farkli

olarak, biiyiikk firmalar karsisinda rekabet edebilme sansi vermesi piyasalardaki
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rekabetin iyice artmasina neden olmustur. Ozellikle 1980°li yillardan sonra ucuzlayan
ve yayginlasan teknoloji ile birlikte kitle iletisim araglarinda tekel olma durumu
kirillmaya basladigi igin tiiketici kendisine sunulan bir¢cok {irlin karsisinda

egemenligini ilan etmistir (Bozkurt, 2006: s.123).

1980’11 y1illarin bagindan itibaren, kisisel bilgisayar kullaniminin daha yaygin bir
hale gelmesi, bir paradigma degisimi olarak kabul edilmekte, yeni ekonominin ise
baslangic1 sayilmaktadir. Elektronik ticaretin temel alt yapisint olusturan internet ilk
defa 1960’1 yillarin sonunda askeri bir projenin sonucunda ortaya ¢ikmis ve uzun
yillar ¢ok sinirlt bir meslek grubu igerisinde yalnizca bir haberlesme araci olarak
kullanilmistir. 1990’11 yillara gelindiginde internet teknolojisi ve kullanimi1 inanilmaz
bir sekilde yayginlasarak, bu islevinden tamamen siyrilmig i hayatinin da igerisine
girmigtir. I3 yapmanin yeni yolu haline gelen internet iizerinden gergeklestirilen
sanal/elektronik ticaret, geleneksel ticaretin yapisini degistirmektedir. S6z konusu olan
elektronik ticaret, tarihi ¢ok eskilere dayanmasa da oldukca hizli bir sekilde gelismesi,
kendini siirekli yenilemesi ile hayatimizin 6nemli bir parcast haline gelmis ve

giiniimiiziin en 6nemli konular1 arasina girmistir (Bozkurt, 2000: s.63).

Gelisen teknolojiler ile, geleneksel ticaretten elektronik ticarete dogru bir
yonelim s6z konusu olmakta, dergi, reklam, katalog, yazili form gibi araglarin yerini,
internet lizerinden web sayfalari, elektronik postalar almaya baslamistir. Elektronik
Ticaretin uygulanmaya baslanmasi ve yayginlasmasit ile bir¢ok alanda
gerceklesebilecek degisimlerden soz edilebilir. Elektronik Ticaret ayni zamanda,
piyasalar1 doniistiirmekte ve is yapma sekillerini de beraberinde degistirmektedir.
Elektronik Ticaretin giinlik hayatimizi etkilememe olasilig1 yoktur. Elektronik
Ticaretin; is hayatina, ekonomik ve sosyal yasama, reklamcilik ve pazarlama, tiiketici

ve aligverise yonelik cesitli etkileri vardir (Yiiksel vd. 2001: s.48).

1.5.1. Elektronik Ticaret Uygulamalarinda Sosyal Medya Etkisi ve
Onemi
En basit haliyle sosyal medya insanlarin yazi, resim, video ve ses dosyalarini
kullanarak iletisim halinde oldugu internet platformlar1 olarak tanimlanabilir.

Temelinde iletisim ve paylasim kavramlar1 vardir. Insanlar, sosyal aglar yardimiyla
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sorularia cevaplar aramaktadirlar. Giin igerisinde ne yapacaklari gibi basit sorulardan
bir tedavi siiresince hangi tedavi yontemini tercih edeceklerine kadar tiim sorularin
cevaplarin1 sosyal medyada aramaktadirlar. Internet {izerinde sayisinin tam olarak
bilinemedigi kadar blog ve kisi, milyonlarca kisiye ulasabilen video, resim ve igerigi,
gercek ve takma adlarla olusturulmus kullanici profilleri bulunmaktadir (Hatipoglu,

2009: 5.72).

Son on yilda teknolojinin ilerlemesi ile degisen tiiketici davraniglari, pazarin
dinamiklerini degistirdi. Tiiketicilerin hayatina internet ve sosyal mecralar girdi.
Sosyal aglarin marka iletisimindeki 6nemi herkes tarafindan kabul edilmektedir.
Beyaz esyalardan tekstil tirlinlere kadar markalarin tamamu, farkli gorsel stratejilerle
goriiniirliiklerini arttirmay1 amacglamaktadirlar. Sosyal ag platformlarini ziyaret eden
kisi sayis1 milyonlar1 agmaktadir. Sosyal aglarin hem ticari hem de politik alandaki
etkisi ve onemi giderek artmaktadir. Sosyal aglar, glinimiizde diinyadaki en énemli
internet aktivitesi olarak kabul edilmektedir. Zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin
anlik mesajlar, tiiketicilerin anlik aligveris kararlari1 da dogrudan etkilemektedir.
Hedef kitlelerine daha hizl1 bir sekilde ulasarak yenilik¢i taraflarina dair genis kitlelere
mesaj vermeyi amaglayan kurumlar, sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmaktadir

(Zorlu, 2011: 5.5).
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IKiNCi BOLUM

2. PAZARLAMA, MOBIL PAZARLAMA VE REKLAM

2.1. PAZARLAMA

Pazarlama, kisi ve kitlelere amaclar dogrultusunda ulasmay1 saglayarak:
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
tutundurulmast i¢in yapilan planlama ve uygulama siirecinin tamami olarak

tanimlanabilir (Mucuk, 2001: s.64).

Pazarlama, firmalarin amaglarini gelistirmek, mevcut ve potansiyel miisterilerin
istek ve arzularimmi tatmin edebilmek icin mal ve hizmetleri tiliketicilere sunulan
faaliyetlerin tamami olarak tanimlanabilir.

Pazarlama;

- Insanlarm ihtiyaglarinin ve isteklerinin tatmin edilmesini amaglar.

- Degisimi hizlandirir.

- Cesitli eylemlerden olusur. Bu eylemler insanlar ve Orgiitler tarafindan
gerceklestirilir.

- Pazarlama eylemleri planlanarak ve kontrol edilerek yapilmalidir (Cemalcilar,

1999: 5.6)

2.1.1. Pazarlama iletisimi
Firmalarin tiiketicileri, dogrudan ya da dolayl olarak, satmak istedikleri marka,
iiriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmesi, satin almaya ikna etmesi veya hatirlatmasi

pazarlama iletisimi olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama iletisimi tiiketicilere tirlinleri hangi insanlarin; neden, nerede, ne
zaman ve nasil kullanacagimi gostermeyi amaglar. Tiiketiciler pazarlama iletisimi
sayesinde lretici firmalar ya da marka hakkinda daha fazla bilgi edinebilirler. (Kotler

ve Keller, 2006: s.248).
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2.1.2. Deneyimsel Pazarlama

Sosyal bir siire¢ olan pazarlama, toplumsal ve kiiresel bazda tiretim ve tiiketimin
yeniden sekillenmesine aracilik ederken ayni zamanda kiiltiirel, ekonomik, politik,
teknolojik ve sosyal degisiklikler ve gelismelerden de etkilenmektedir (Gilizel ve
Papatya, 2012: s.110). Giiniimiizde dijital teknolojide yasanan degisimler ile
pazarlama alaninda da yeni uygulamalar baglamistir. Bu durumda bireylerin,
etkilesimin igerisinde bulunmanin, deneyimi arzulamanin ve duygusal faktorlerin
etkisi altinda olusan haz ve tiikketim odakli yeni tiiketici kimligi ile yogun rekabet
ortami ve yeni medya ortamlarinin énemli etkisi oldugu goriilmektedir. Bu durum
markalarin tiiketiciyle siirekli olarak etkilesim igerisinde olma gerekliligini
olustururken, duyusal ve deneyime dayali pazarlama stratejilerinin de gelismesini

saglamistir (Kiiciiksara¢ ve Kiigiiksarag, 2014: 5.726).

Tiiketicinin iirlin ya da hizmeti satin almadan 6nce, satin alma esnasinda veya
sonrasinda ruhsal, duygusal, entelektiiel ve fiziksel agidan kisisel deneyim yasamasi
olarak tanimlanan deneyimsel pazarlama ile insanlarin deneyimlerini paylagsmalar1 ve
bunun bagka insanlar1 da etkilemesi beklenmektedir (Kiiciiksara¢ ve Kiigliksarac,

2014:5.728).

2.1.3. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama yoluyla tiiketiciler {irlin ve hizmetleri satin almadan 6nce
karsilagtirmalar yaparak {iriin ve marka hakkinda tarafsiz arastirmalarini
yapabilmektedir. Dijital pazarlamada tiiketiciler, kendilerini ¢evrimigi olarak ifade
edebilmektedirler. Ayn1 zamanda diger tiiketiciler ile de iletisime gegerek kararsiz
kaldiklar1 iiriin ya da hizmet hakkinda daha detayli ve tarafsiz bilgileri
edinebilmektedirler. Bunun diginda olumsuz tecriibe ve goriislerini diger tiiketicilerin
de gorecegi ortamlarda paylasabilmektedirler ve bu durumda diger tiiketiciler,

paylasilan tecriibelerden etkilenmektedirler (Odabasi, 2017, s.43).

Dijital pazarlamanin temel meselesi teknoloji degil, insandir. Bu anlamda dijital
pazarlama geleneksel pazarlama ile benzerlik gostermektedir. Dijital pazarlama
satiglar1  artirmak amaciyla iliski saglayarak pazarlamaciyla tiiketicileri

bulusturmaktadir (Ryan, 2016, s.16). Pazarlama stratejileri lizerinde biiyiik bir etkisi
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olan internet, pazarlama iletisimi stratejisini de bicimlendirmekte, biiyiik isletmelerden
kiiciik isletmelere kadar iireticiler, Ttriinlerini ve hizmetlerini tanitmak ve
tutundurulmasimi  saglamak icin web sitelerinin giliciinden faydalanmaktadir
(Peltekoglu, 2016, s.67). Dijital ortamda pazarlama yapabilmek i¢in biiyiik biitcelere
sahip olmak ya da yiiksek gelirli bir sirket olmak gerekmemektedir. Dijital yolla
yapilan pazarlamada en 6nemli durum, yenilik¢i ve ilgi ¢ekici olabilmektir. Interaktif
yontemleri kullanan dijital pazarlama teknolojik gelismeler dogrultusunda gelisme
gostermektedir. Dijital pazarlamada, isletmelerin diinya capinda daha ¢ok insana
erigebilmesi, kitlelerin ilgi ve ihtiyaclarini karsilayacak hedef mesajlarin génderilmesi,
topluluklarla zamaninda iletisim kurabilmesi ve onlardan bir geribildirim alabilmesi
ve bunun i¢in kiiciik bir biitceye sahip olmanin yeterli oldugu goriilmektedir (Oztiirk,

2015, s.168).

Tiiketicilerin dijital tiiketimi tercih etmelerinin nedenleri; gelismis kalitede
olmasi, kisisellestirilebilir olmas1 ve ¢evrimigi erisim i¢in elektronik ortamda kayitlar
olusturulabilmesidir. Gelisen medya, tiiketimi daha dinamik bir hale getirmistir.
Tiiketiciler medya sayesinde daha bilgili, daha baglantili, daha ¢ok iletisim halinde ve
daha kontrollii, bilingli durumdadirlar. Dijital igerik, mobil cihazlarin her yerde
bulunabilme 6zelliginden dolayi, insan hayatini tamamen ele gecirmis, dijital
kameralar ve medya oynaticilar siradanlagsmis, dijital metin, fotograf, ses ve video
birkag saat igerisinde bile milyarlarca kisiye ulasabilir hale gelmistir. Dijital medya ve

iletisim giinliik yagamla bir biitiin haline gelmistir (Uslusoy, 2016, s.107).

2.2. MOBIL PAZARLAMA KAVRAMI

Hayatimizdaki en 6nemli kavramlardan biri iletisimdir. Miisteri ile firmalar
arasinda olusan baglarin kalitesi de iletisim ile ilgilidir. Giinlimiizde miisteri ile
kurulan iletisimin kalitesi, marka imajin1 ve satiglarin1 dogrudan etkileyen bir faktor
haline gelmistir. Markalar artik sadece iiretim, {iriin, satis ve pazarlama yaptiklar
donemleri geride birakmiglardir. Firmalar gliniimiizde sosyal pazarlamanin ve miisteri
iligkilerinin biiyiikk bir 6nem tasidigi bir zamanda var olmaya calismaktadirlar.
Markalarin miisterileri ile iletisim kurdugu ortamlar eskisine gére daha dnemli hale

gelmistir. Yapilan her reklamin verdigi mesaj ve olusturdugu algi kadar, reklamin
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yapildig1 ortamlar da biiyiik 6nem tagimaktadir. Yapilan iletisim faaliyetleri sirasinda
pazarlamacilar1 en ¢ok zorlayan konular; reklamlarin hedef kitleye ulasmamasi ya da
genis kitlelere ulasilmasindan dolayr (kitlesel pazarlama) ¢ok masrafli olmasi ve
faaliyetlerin sonuglarinin dogru sekilde 6l¢iilememesi gibi durumlardir. Tiketiciler
acisindan bakildiginda ise, aradiklar1 hizmeti bulamamaktan, kendi ihtiyaglar ile
uyusmayan tanitimlara maruz kalmaktan sikayetcidirler. Bunun gibi durumlar sirketler
icin biiylik ve geri doniisii olmayan harcamalara, tiiketici i¢in ise zaman kayb1 ve
memnuniyetsizliklere neden olmaktadir. Mobil pazarlama; igletmeyle ilgili tiim ¢ikar
gruplara faydali olacak sekilde mobil cihazlar aracilifiyla mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin tutundurulmasi siirecinde yararlanilan kablosuz, etkilesimli (interaktif) bir

pazarlama aracidir (Scharl vd., 2005: s.35).

Yuen ve Cheng (2004) Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri icin dnemli
olmasinin nedenlerini su sekilde agiklamistir:
- Misterilerin mobil telefonlarini her zaman, her yerde yaninda tasimasi ve her
zaman acik halde olmasi,
- Misteriler ile birebir ilgilenme olasilig1 saglamasi, birebir sesli ve goriintiilii
iletisim kurma imkana,
- Miusterilerin aldiklar1 mesajlar1 kaydedebilme 6zelliginden dolay1 daha sonra

yanitlayabilme imkanlarinin olmasi (Barutgu, 2008: 5.263).

Mobil pazarlama temel anlamda firmalarin yaptiklar1 kampanyalarin daha etkili
olmalarimni ve iiriin ya da hizmetlere iliskin yeni bilgilerin aktarilmasini amaglayan bir

sistemdir (Tsang vd., 2004: 5.67).

2.3. REKLAM

Birebir ve Kkitlesel iletisime bagli tanitma ve iletisim c¢abalar1 pazarlama
siirecinin temelini olusturmaktadir. Tutundurma ¢abalari ile firmalar, pazarda hali
hazirda yer alan tirlinlerini satin alan veya satin alma potansiyeli olan tiiketicilere iiriin
veya hizmetlerini tanitarak satis yapabilmek veya firmalarina olan davranis ve

tutumlar1 degistirebilmeyi planlamaktadirlar (Altunigik vd., 2006: s.195).
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Pazarlama, tutundurma amaciyla gesitli araglar kullanmaktadir. Bu araglardan

en Onemlisi reklam olarak bilinmektedir (Kotler ve Keller, 2006: s.252).

Reklam, en temel tanimiyla bir {irlin ya da hizmetin, bedelinin kimin tarafindan
odendigi belli olarak, genis kitlelere kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin

alarak tanitilma ¢abalariin biitiintidiir (Elden, 2015: s.62).

Reklam; isletmelerin, bireylerin kendilerini, kendi {iiriin ve hizmetlerini
tanitmak, yaptiklar1 organizasyonlar ve fikirleri hakkinda belirli bir hedef kitleyi ya da
pazar bilgilendirmek ya da ikna etmek amaciyla sahis ya da reklam sirketleri
tarafindan tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel 6denerek kitle iletisim araglarinda
ikna edici mesajlarin yerlestirilmesi suretiyle kitlelere olumlu yonleriyle tanitilip,
benimsetilmesi olarak tanimlanmaktadir. Reklami bir talep olusturma sanati olarak da

tanimlayabiliriz (Babacan, 2012: 5.22).

Marka ne kadar giiclii olursa olsun, tiiketiciye stirekli olarak ulastirilmadigi
stirece zihinlerden silinebilir, piyasada benzer pek ¢ok iirlinlin arasinda kaybolabilir.
Iyi bir reklam tiiketicinin biitiin dikkatinin iiriiniin iizerinde toplanmasini saglamalidur.
Okuyucu veya izleyici, "ne kadar akillica bir reklam" diisiincesi yerine, "bunu daha
once bilmiyordum, bu {iriinii denemeliyim" diislincesi ile harekete gegmelidir.
Harekete geciremeyen bir reklam basarili degildir, basarili reklam tiiketici tarafindan

satin almay1 gerceklestirebilen reklamdir (Ogilvy, 1989: s.115).

2.3.1. Reklamlarin Amaci ve Tiiketicilere Etkileri

2.3.1.1. Reklamlarin Amaci
Reklamlarin amaglari yalnizca siirekli satis ve iletisimle sinirli kalmamaktadir.
Gilinlimiiz algilarinda reklamlar iiriin tanitiminin yaninda {iriiniin kullanimiyla birlikte
milkemmel yasam seklini de tiiketiciye sunmaktadir. iletinin sunum bicimi ve
benimsetilmeye calisilan degerler, iirlinii tanitmak yaninda bireysel ve toplumsal

kimligin kurulmasinda etkin olan yeni egilimleri de etkileyerek aktarmaktadir.
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Tiiketicilerde yapay ve zorlama ihtiyaglar olusturularak, bunlarin doyurulmas igin

stirekli tiiketim reklamlar araciligi ile tesvik edilmektedir (Babaoglu, 2004: s15).

2.3.1.2. Reklamlarin Tiiketiciler Uzerinde Etkisi
Insanlar reklamlarmn kendileri iizerinde etkin oldugunu genellikle kabul
etmezler. Israrla reklamlara karsi bagisikliklari, direngleri oldugunu ileri siirerler.
Aslinda reklamlarin etkisinin kisi bazinda ele alindiginda azimsanmayacak diizeyde

yiiksek oldugu kolayca goriilebilir. (Sullivan, 2010: s.40).

2.3.1.3. Reklamlarda Unlii Kisi ve Fenomen Kullanimi
Pazarlamacilar, reklamlarda iinlii kullanimi stratejisini uzun yillardir
kullanmaktadir (Belch ve Belch, 2013: s.369). Reklamlarda {inlii kullaniminin,
isletmeler agisindan birgok avantaji bulunmaktadir. Unlii kullanimy, iiriiniin tiikketicinin
zihninde yer edinebilmesi ve rakip firmalar arasinda bilinirligini arttirmasi agisindan

oldukga sik kullanilan pazarlama iletisimi yontemidir (Erdogan, 1999: s.129).

Unliiler yasadiklar1 toplumun degerlerinin iiriiniidiir. Reklamlarda {inlii kisi
kullanimi, iinliiniin o iiriine, hizmete ve firmaya olan giiveninin gdstergesi olarak,
pazara hizmet etmektedir. Bunun nedeni tiiketicilerin iinliileri farkli seviyelerde
tanimlamalaridir. Bu tanimlamalar tiiketicilerin iiriinlin kalitesiyle ya da kurumun

imajiyla baglanti kurulmasini saglamaktadir (Kim vd., 2013: s.131).

Reklamlarda tnlii kullanimi, tiiketicilerin, unliiler ile 6zdeslesme arzusu
hissetmelerinden dolay1 kullanilmaktadir. Reklamlarda {tnlii kisi kullanilmasi,
tilketicinin 6zdeslesme arzusundan dolay1 ikna siirecini de kolaylastirmaktadir

(Shaughnessy ve Shaughnessy, 2003: s.91).

Giliniimiizde sosyal aglarda yiiksek takipgi sayisina sahip fenomenler de
reklamlarda {inlii kisi kullanimma benzer stratejilerle, markalar tarafindan
kullanilmaktadir. Paylagimlariyla kitleler tizerinde etkisi olan fenomenler araciligiyla
sosyal medya reklamlarmin izlenmesi ve markanin farkindaliginin arttirilmast

amaglanmaktadir.
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Influencer, kelime anlamiyla etkileyen kisi demektir. Influencer pazarlama
(Influencer Marketing) olarak da bilinen pazarlama tiiriinii de icra eden kisilere denir.
Sosyal medyada biiyiik bir takip¢i kitlesine sahip olan, bu takipgi kitlesini etkilemeyi
basaran ve bu sekilde de takipgilerinin satin alma kararlarin1 degistirebilme
kabiliyetine sahip olan kisilere Influencer adi verilir

(https://www.webtekno.com/influencer-ne-demek-h91000.html).

Agizdan agiza pazarlamayla olduk¢a benzer olan influencer pazarlama,
influencerlarin takipgileri ile aralarindaki giivene dayali temel pazarlama yontemi
olarak bilinmekle birlikte influencer pazarlama ile fenomenlerin, markalarla is birligi
yaparak belki asla kullanmadiklar1 ve kullanamayacaklar1 {iriin ve hizmetleri
pazarladigi da  gorilmektedir. Tiiketiciler, {nliilerin sosyal medyadaki
paylasimlarindan o iiriinii sevdigi sonucunu ¢ikarmaktadirlar. Bazi durumlarda da
tiiketici zihninde, o tinliiniin marka ile anlagma yapip yapmadigina dair belirsizlikler
olusabilmektedir. Bunun sonucunda, influencer pazarlamaya olan giiven azalmaktadir

(Schroath, 2016: 5.29).

2.3.2. Tiiketim, Medya ve Reklam

Gliniimiizde tiiketiciler i¢in medya ve reklamin onemi oldukg¢a biiyiiktiir.
Insanlarin ihtiyaglari medyaya ve reklamlara gore sekillenmektedir. Bir ihtiyacin
ortaya ¢ikarilmasinda ve bu ihtiyacin hangi iiriin veya hizmetle giderileceginde medya
ve reklam etkili olmaktadir. Reklam, insanlarin belirli bir konuda fikir sahibi
olmalarini, istenilen tutum ve davranisi olusturmalarint amaglayan planli bir iletigim
faaliyetidir. Reklami1 savunmak adina ileri siiriilen goriisler, reklamin ekonominin
onemli bir parcasi oldugu ve temel islevinin insanlar1 pazardaki iirlinler konusunda
bilgilendirmek ve tliketilmesini saglamak bi¢iminde ifade edilebilir (Giirgen, 1996:
s.434).

Reklama elestirel bir agidan bakanlara gore, glinlimiizde insanin bir “illiizyonlar
donemi” igerisinde oldugu iddia edilmektedir. “Bu illiizyonlar giiniimiiz insaninin
zihnini koreltip, akli da devre dis1 birakarak insani fonksiyonlarini yitirmesine yol
acarken, neyin ger¢ek neyin gergcekdisi oldugunun ayirt edilmesini de

zorlastirmaktadir. Insanlik, kitle iletisim araglariyla yayginlastirilan illiizyonlara kars:
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direnis gostermek ve desifre etmek yerine, bu illiizyonlar1 benimsemislerdir. Hig
kimsenin neler olup bittigini merak etmek ya da arastirmak gibi bir ¢abasi yoktur.
Insanlar hayatindan memnun bir sekilde, kitle iletisim araglarma sonsuz bir giiven

duymaktadir.” (Cetinkaya, 1992: s.15).

Pazar ekonomisinin egemen oldugu toplumlarda medyanin en ¢ok kullanildigi
alan talebin manipiile edilmesi alanidir (Uzoglu ve Yilmaz 1996: s.525). ihtiyaclarin
manipiilasyonu ihtiyacimiz olmayan seylere ihtiya¢ duyar hale getirme yontemi olarak
tanimlanmaktadir. Reklamin, talep yaratma mekanizmasinin, sadece mallarin
tilketilmesi ile durdurulabilecek yeni hosnutsuzluklar ve yeni talepler yaratmaya
calistigr bilinmektedir. Reklamcilik, {iretim siirecinin merkezindeki degerleri de

etkilemektedir (Lodziak 2003: 5.40).

2.3.3. Reklamlarin Maliyetleri

Mal ve hizmet {iretimi yapan igletmeler ve diger tiim reklam verenler iirtinlerini
tanitmak, satiglarin1 artirmak, markalasabilmek, uluslararasi pazarlarda yer almak,
rekabet edebilmek i¢in reklam maliyetlerine fon ayirarak, reklam biitgesi olusturarak,
reklam faaliyetleri diizenler ve reklam kampanyalar1 yiiriitirler. Reklamlarin
maliyetleri, genellikle reklam biitcesinde yer alan harcamalar olarak
tanimlanmaktadir. Reklamlarin maliyetleri reklam yapim ve planlamasina iliskin
personel giderleri de dahil olmak {izere, isletmenin reklam amaglart i¢in yapmis
oldugu harcamalardan olugmaktadir. Reklam maliyetleri, pazarlama, satis ve tanitim
gideri olarak ya da diger isletme giderleri olarak da goriilebilir. Reklam maliyetleri,
iiretim maliyetlerinin tamamlayict bir pargas: degildir. Pazarlama, satis ve tanitim

giderleri olarak tanimlanirlar (Pfitzer, 2012: s:97).

Reklam piyasada iriinleri farklilagtirmada kullanilan en onemli araglardan
biridir. Isletmeler reklam araciligi ile iiriin ya da hizmete karsi marka sadakati
olusturmaya calisirlar. Isletme ister yeni kurulmus, isterse daha énceden faaliyette olan
bir isletme olsun pazarda yer alabilmek ve yerini koruyabilmek icin reklam
faaliyetlerinden yararlanmak zorundadirlar. Pazara yeni giren bir isletmenin reklam
maliyetleri, daha dnceden pazarda bulunan ve reklam yapanlara goére daha yiiksek

olacaktir (Bal ve Sengok, 2002: s.24).
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Reklam maliyetleri, pazarlama, satis ve dagitim maliyetleri igerisinde en yiiksek
paya sahip olan ve en ¢ok biitge ayrilan alandir. Reklam maliyetleri (Ozkul, 2006:
s.89):

Televizyon, radyo, gazete, dergi, internet gibi kitle iletisim araglarinda yer alan
reklam giderleri,

Reklam panolar1 yoluyla yapilan reklam giderleri,

Sponsorluk yoluyla; sanatsal, sportif veya bilimsel aktivitelerin finanse edilmesi
yoluyla yapilan reklam giderleri,

Reklam amaciyla tinlii kisi kullanimi i¢in 6denen reklam giderleri,

Satis kampanyalari i¢in yapilan reklam giderleri,

Promosyon iiriin ve hediye dagitimi yoluyla yapilan reklam giderleri ve bir malin
tanitilmasi i¢in bedel karsiligi olmadan gonderilen ve geri doniisii olmayan 6rnekler

(numuneler) yoluyla yapilan reklam giderleridir.
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UCUNCU BOLUM

3. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

3.1. MEDYA VE YENI MEDYA KAVRAMI

Medya insanlarin diger insanlarla ve olaylarla iligki kurdugu ortama verilen
genel addir. Bu iliski geleneksel kitle iletisim araglariyla gerceklesmektedir (Narct,
2017:5.281).

Medya kavrami isletmeler i¢in 6nemlidir. Medya araglarini pazarlama iletisimi
icin uygun mecralar olarak goren pazarlama yaklagimi bu araglarin 6neminin giinden
giine artmasina neden olmustur. Bu baglamda, medya bir anlatim araci olmasinin
disinda, bir mesajin bir kitleye ulastirilmasini saglayan bilgi yayma araglarinin timii

olarak da tanimlanmaktadir (Karabacak, 1993: 5.33).

“Yeni Medya” kavrami ise bilgisayar ve mikro islemci yetilerini kullanan ve
kullanicilart ile etkilesim halinde olan1 ifade etmektedir. Geleneksel iletisim
araclarindan ayr1 duran sayisal televizyon, internet ve benzeri sayisal teknolojiler yeni

medya olarak tanimlanmaktadir (Torenli, 2005: s.88).

Yeni medya kullaniminda eski geleneksel yontemlere gore daha "spesifik, daha
nokta atig1 yapabilen, stratejik planlamalarin daha bilingli yapilabildigi, hedef kitlenin
cok iyi tanindig1 ve gereksinimlerinin tespit edildigi, daha kolay ve tabi ki daha diigiik
maliyetli olanaklar saglayan bir c¢erceve karsimiza cikmaktadir. Marka iletigimi
acisindan Oneminin giderek artmasinin nedeni olarak ise, kullanici kimliklerinin
belirlenebilir olmasi, dl¢limlemenin hizli ve giivenilir sekilde gergeklesmesi ve teknik
ozelliklerinden kaynaklanan yapisinin sagladig1 avantajlar siralanabilir (Tosun, 2010,

$.392)

Medya; kullanicilarin {iriinler, markalar, hizmetler, kisiler veya ilgi alanlari

hakkinda bilgi alma ve diger kullanicilar1 bilgilendirme amaciyla olusturdugu, iiye
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oldugu, yayilmasini sagladigi ve kullandig1 ¢evrimici bilginin yeni kaynak tiirii olarak

tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009: s.84).

3.2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Teknolojinin ilerlemesi ile internetin kullanim alanlarinin genislemesi is
hayatinda, sosyal alanlarda eski aligkanliklarin ve is gérme sekillerinin degisikliklere
ugramasina sebep olmustur. Bu degisiklikler ile hayatimiza bir¢ok yeni kavram

girmistir. Bunlardan biri de sosyal medya kavramidir (Talih Akkaya, 2013: s.4).

Bagka bir tanima gore sosyal medya; birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve
tiiketicilerin kendi igeriklerini olusturabilmelerini ve bagkalariyla paylagmalarini

saglayan ¢evrimi¢i uygulamalardir (Giilsoy, 2009: s.245).

Internetin kullanim1 dogrultusunda sosyal medyanin kullanim 6zelliklerinin
gelismesi sosyal medyay1, hemen hemen herkes icin gerekli kilmistir (Talih Akkaya,
2013: s.4).

Sosyal medyanin ayni zamanda Web 2.0 anlaminda da kullanildig:
goriilmektedir. Web 2.0 ile doniisiimiin teknolojik boyutu vurgulanmaktadir; sosyal
medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak tanimlanmaktadir. Web 2.0,
2004 yilindan itibaren kullanilan bir szciiktiir. Internet kullanicilariin ortaklasa ve
paylasarak meydana getirdigi sistemleri tanimlar. Web 2.0 konsepti ile tasarlanmis
siteler diger sitelere gore sosyal ag ozelligine sahip, tasariminda kullanict odakli ve
giizel goriiniimde hitap eden, servis ve hizmet konusunda kaliteli olan ve proje
iretiminde sinir tanimayan sitelerdir (Parlak, 2010: s.28). Sosyal medya ise
birbirinden bagimsiz olarak gelismistir. Tiiketicilerin kendilerini yansittiklar1 ve baska
insanlarla paylagimlar yapmalarmi saglayan cevrimigi uygulamalardir (Islek,2012:

s.18).
Sosyal medya insanlarin zaman ve mekan sinirlamasi olmadan birbirleriyle

etkilesimde olduklari, miizik, fotograf, video gibi multimedya icerikli paylasimlar

yapabildikleri yeni etkilesimli bir ortam olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya
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insanlarin sosyal ag ortamlarinda yeni etkilesimli bir iletisim kurma kolayligi
saglamasinin yaninda paylastiklar1 bilgi, fikir, i¢erik ve yorumlarla bu ortamlara katk1
saglayan sosyal ag siteleridir. Sosyal medya ulasim hizinin yiiksek olmasi ve
paylasimlarin  Ol¢limlenebilir olmasi 06zelligine sahip, sosyal aglar iizerinden
kullanicilarin  etkilesime gectikleri yer olarak tasarlanmis bir medya olarak
tanimlanabilir (Urgen, 2019: s.5). Giiniimiizde sosyal medyaya katilim amaclari
yalnizca sosyal iletisim degildir, ayn1 zamanda kariyer firsatlar1 yaratmak, itibar

kazanmak veya dogrudan para kazanmak da olabilmektedir (Boz vd., 2017: 5.634).

Sosyal medya bir takim temel Ozelliklere sahiptir. Bunlar katilim, acgiklik,

karsilikli konusma, topluluk ve baglantili olma 6zellikleridir (ICrossing, 2008: s.5);

Katilim: Sosyal medya, istegi olan herkesi katki yapma ve geri doniis saglama
konusunda cesaretlendirmektedir. Bu da medya ve kitle arasindaki “igerik olusturan”

ve “takip eden” tanimlarinin net olan ayiriminin azalmasina neden olmaktadir.

Aciklik: Sosyal medya mecralarinin ¢ogu geri bildirim ve katilima agiktir.
Oylamaya, yorumlamaya ve bilgi paylasimi yapmaya tesvik etmektedirler. Bazi
durumlarda icerige ulasmada ve icerigi kullanmada giris engelleri bulunmaktadir.

Korunakl1 igerikler kullanicilar tarafindan ¢ok fazla benimsenmemektedir.

Karsilikli Konusma: Geleneksel medya yayincilik ile ilgili ve tek taraflidir.

Sosyal medya daha ¢ok iki yonlii bir iletisim ve etkilesim saglamaktadir.

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizlica olusmasina ve etkili bir iletisime

sahip olmasina izin verir. Topluluklar ortak ilgilerini paylasirlar.

Baglantili Olma: Sosyal medya sitelerinin bir¢ogu baglantili olma 6zelliklerini

gelistirmekte kaynak ve kisilere link vererek baglanti saglamaktadirlar.
Sosyal medya kullanicilari, kendi igeriklerini kolay bir sekilde internet

ortaminda paylasabilir ve diger kullanicilarin yorumlarmi, igeriklerini takip

edebilmektedir (Ozcan ve Akinci, 2017: 5.142).
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Insanlarin sosyal medyay1 kullanim amaglar1 kisiden kisiye degismektedir.
Sosyal medya bazi insanlar i¢gin gercek hayattan kacis amagli kullanilirken bazilarinin
ise sosyal ihtiyaglarim1 karsilayabilecegi bir ortam olarak kullanilmaktadir.
Giliniimiizde sosyal medya kullanimi insanlarin birbirleriyle iletisime gectikleri,
eglendikleri, vakit gecirdikleri, sosyallestikleri bir ortam olmasi sebebiyle kullanimi1

hizla artan ve popiiler hale gelen bir aractir (Urgen, 2019: s.6).

2012 yilinda 62 iilkede 41,738 internet kullanicisi ile yapilan Universal Mccan
Wave 6 arastirmasi tiim diinyada sosyal medyanin yogun bir bigimde kullanildiginm

ortaya koymaktadir. Arastirma raporuna gore (Universal Mccan Wave 6, 2012).

- Sosyal ag sitelerine her giin 1,5 milyar ziyaret gergeklesmektedir,

- Kullanicilarin  %81°1 arkadaglarinin  sosyal aglardaki profillerini ziyaret
etmektedir,

- Kullanicilarin %88’1 ¢evrimici video izlemektedir,

- %77 oranindaki kullanicilar sosyal ag sitelerinde profil sahibidir,

- Internet kullanicilarinin %47°si marka topluluklarina katilmaktadur,

- Kullanicilarin %49°u video paylasim sitelerine videolar yliklemektedir,

- Internet kullanicilar1 haftada ortalama 13 saatlerini internet ve 8 saatlerini
sosyal aglarda ge¢irmektedir,

- Kullanicilarin %42,9’u microblogging (Twitter) kullanmaktadir,

- Kullanicilarin %30’u sosyal medya araglarina mobil cihazlar ile ulagsmaktadir,

- Kullanicilarin akilli telefon ve tablet kullanimlar: artarken, kisisel bilgisayarlar

internet ve sosyal medya kullaniminda 6nde gelen araglardir.

3.3. SOSYAL AG SITELERI

Internet kullanicilarinin kisisel verilerini kullanarak hesap olusturabildigi,
fikirlerini ve duygularimi sanal ortamlarda paylagabilmek icin kullandiklari, diger
kullanicilar ile etkilesim halinde olabildikleri online platformlardir (Tektas, 2014:
$.852).
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Sosyal ag siteleri kisilere yeni arkadasliklar kurma firsati sunmakta, merak
ettikleri konular hakkinda tartisma gruplar1 olusturabilmekte ve kullanici profili
aracilifiyla birbirleriyle kolaylikla iletisim kurabilmelerini saglamaktadir. Ayrica dizi,
miizik vb. Oneri paylagimlarinda bulunabildikleri gibi, satin almis olduklari mal ve
hizmetler hakkinda deneyimlerini, memnun kalma dereceleriyle tiiketiciyi hedef alan

paylasimlar yapabilmektedirler (Battallar ve Comert, 2015: 5.40).

Sosyal ag sitelerinde kullanicilar 6nce kendilerine profil olusturmaktadirlar ve
olusturduklar1 bu profillerde isim, soy isim, dogum giinii, medeni durum, is ve egitim
bilgileri, dini ve siyasi tercihler, hobiler, ilgi alanlar1 gibi bir¢ok farkl kisisel bilgileri
paylasabilmektedirler. Profil olusturan kullanicilar benzer ilgi alanlari, ayni politik
goriig, ayni is kolunda ¢aligmak veya ayni sehirde yasamak gibi farkli benzerlikler ile
baglantida olabilmektedirler. Bu baglantilari elde etmek i¢in sosyal aglarin “arkadas
listesine ekle” veya benzeri 6zellikleri kullanilmaktadir. Ayrica, arama 6zelligi ile
diger kullanicilar isim, soy isim, e-posta adresi, ilgi alan veya yasadig1 yer gibi anahtar

kelimeler ile aranabilmektedir (Weinberg, 2009: s.150).

Glinlimiizde bir¢ok sosyal ag sitesi (Twitter, Instagram, Facebook, YouTube,
LinkedIn, Blogler ve Mikrobloglar) bulunmaktadir. Bunlar arasindan arastirma
yontemine uygunlugu agisindan ve kullanici sayisi diger sosyal paylasim aglarina gore
en fazla olan ortamlar olarak Twitter ve Instagram uygulamalari ayrintili

tanimlanmustir.

3.3.1. Twitter

Twitter, Jack Dorsey, Evan Williams ve Biz Stone tarafindan 2006 yilinda
gelistirilmistir. Her kesimden bireyleri ayni uygulama {izerinde birlestiren Twitter,
kullanicilarin maksimum 140 karakter kullanarak diisiincelerini dile getirebilme
imkan1 sunan en popiiler sosyal ag sitesidir. Platformun 6zellikleri arasinda mention,
retweet ve hashtag gibi kavramlar bulunmakta ve 35°ten fazla dil secenegiyle
kullanicty1 desteklemektedir. “’Tweet’ ad1 verilen kisa iletilerin paylasildigi ve diger
kullanicilarin da iletilerinin okunabildigi bir sosyal medya aracidir (Domag, 2012:

s.56).
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Baslangigta firmalarin biinyelerindeki iletisimi saglamak i¢in olusturulan anlik
bir mesajlagma teknolojisi olarak ortaya ¢ikmistir. Diinya genelinde sosyal medya
platformu olma 6zelligini ise 2007 yilindan sonra hizla yayginlagmasiyla kazanmistir.
Twitter, mikroblog 6zelligi de tasimaktadir. Bir¢ok firma ve haber hesaplarini da
icerisine dahil ederek kullanici kitlesini genisletebilme imkani bulmustur
(Kigtikgonceti, 2018: s.24). Talebin artig gostermesi ve popiiler hale gelmesi
sonucunda ticari kurumlar tarafindan da aktif sekilde kullanilmaya baslanmistir (Baris

ve Tosun, 2013: s.24).

Twitter; mikroblog olarak kendi terminolojisine sahip bir sosyal medya aracidir.
Bu terminolojide site icerisinde kullanilan 6zellikler ile sitede yapilan uygulamalar
farkli kelimeler ile isimlendirilmistir. Twitter terminolojisinde kullanilan kavramlar

aciklanmistir (Gunelius, 2011: s.82):

- Tweet: 140 veya daha az karakterden olusan ve kullanicinin Twitter profilinde
yayinlanan iletiye verilen addur.

- Zaman Akist: Kullanicinin profili olan zaman akisi paylasmis oldugu tiim
Tweet’lerin ters kronolojik sirayla yer aldig1 alandir. Twitter ana sayfasi olan
zaman akiginda ise kullanicinin kendi ve takip ettigi diger kullanicilarin
paylastig1 Tweet’ler ters kronolojik sirayla goriilmektedir.

- Takip etme: Bir Twitter kullanicisinin Tweet’lerini almay1 kabul etmektir.
Twitter’da bir kullanict takip edildigi zaman, o kullanicinin Tweet’leri ana
sayfadaki zaman akisinda goriilmektedir.

- Retweet: Bir baska kullanici tarafindan yaymlanan Tweet kullaniciy1 takip
edenlerin sayfasinda gorlinlir. Takip edenler eger bu Tweet’in aynisim
paylasmak isterlerse Twitter’in retweet Ozelligini kullanarak ayni Tweet'i
tekrar kendi zaman akislarinda paylasmis olurlar. Bir Tweet'in ne kadar retweet
aldig1 ayn1 zamanda ne kadar begenildigini gostermektedir. Retweet 6zelligi
Twitter tarafindan olusturulmamais olup kullanicilarin kullanim aligkanliklarina
bagli olarak ortaya ¢ikmis bir 6zelliktir (Zarella, 2010: s.43).

- Bahsedenler: Vurgulanmak istenen kullanicinin isminin Tweet'te yer almasi

icin kullanict adinin 6niinde (@ isareti kullanilir.
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- Mesajlar: Kullanicilarin birbirleriyle 6zel mesajlar vasitasiyla iletisime
geemesini saglayan ozelliktir. Kullanicilar yalnizca kendilerini takip edenlerle
mesajlagabilmektedir.

- Hashtag: # sembolii kullanilarak kullanicilarin belirli bir konuyu veya ilgili bir

kelimeyi kolayca bulmalari saglanmaktadir.

Son donemlerde diinyada ve iilkemizde meydana gelen olaylarda da etkisini
gordiigiimiiz hashtag, insanlarin topluca bir araya gelerek diisiincelerini anlik olarak

paylagsma imkani sagladigi i¢in kullanimi giin gegtikce daha da artmaktadir.

3.3.2 Instagram

Instagram Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci tarafindan 2010
yilinda kurulan bir Amerikan Sirketi olup, App Store ve Google Play iizerinden
icretsiz elde edilen, akilli telefonlar i¢in mobil bir uygulamadir (Bergstrom,
Bakman,2013: s.11). Kullanicilar Instagram uygulamasinin igeriginde bulunan dijital
efektleri kullanarak fotograflarmi profesyonel bir gorsel haline getirebilirler. Ik
olarak kullanicilarin sadece fotograflarin1 paylasabildigi bir uygulama iken
giiniimiizde fotograf paylasimina ek olarak video ve hikaye paylasabilme 6zellikleri

de eklenmistir (Ozkok, 2019: s.33).

Unliilerin kendi giinliik yasam fotograflarin1 bu yazilim iizerinden paylasmasi
ile Instagram’1 takip edenlerin sayisinda patlama meydana gelmistir. Bu program ile
fotografi ¢ekilen eski bir ayakkabi, agacg, araba, kedi, giin batimi1 kisacasi akliniza
gelebilecek her sey birkag¢ dakika igerisinde sanki profesyonel bir fotograf¢inin veya
photoshop  sanat¢isinin  elinden ¢ikmis gibi  ilgi ¢ekici  bir sekilde
diizenlenebilmektedir. Instagram kullanici i¢in basit bir yapidadir ve bes ana buton
icermektedir. Instagram araciligiyla bir kullanici digerini takip edebilir ya da bagka bir
kullanici tarafindan takip edilebilir. Bir kullanict diger bir kullaniciy takip etmeye
basladiginda, onun sayfasindaki resimleri begenebilir ve fotograflarina yorumlar
yapabilir. Hareket dokiimii sayfasinda kullanici son hareketlerini gorebilir. Ornegin;
fotograflarina yorum yapan, begenen takipgilerini hareket sayfasindan gorebilirler,
paylasim sayfasinda mobil kamera araciligi ile fotograf cekebilir ve filtreleri ve

diizenlemeleri kullanarak fotograflar1 degistirip, gelistirebilirler. Kullanic1 bu
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fotograflara yorum ve hashtag ekleyerek kendi fotograflariyla Instagram’da bulunan
benzer fotograflar1 kategorize edebilir. Kullanici fotograflara konum/yer bilgisi
ekleyebilir, fotografin nerede ¢ekildigini paylasabilirler, bu fotograf Instagram
tarafindan spesifik bir konuma goére kategorize edilmektedir (Bergstrom,

Bakman,2013: s.11).

Instagram’da etiketleme, benzer uygulamalar icerisinde popiilaritesinin 6nemli
derecede artmasmin sebeplerinden bir digeri de hashtag ozelligidir. Literatiirde
“Hashtag” olarak adlandirilan etiketleme fonksiyonu Instagram’a eklendikten sonra
aktif kullanici sayisinda 6nemli bir artis oldugu gdézlenmistir. Hashtag adi verilen “#”
isaret; bir fotografin siniflandirilmasi ve daha kolay erisilebilir olmasini saglamak i¢in
belirli bir konudaki fotografin etiketlemesi belli bir baslik altinda toplanmas1 anlamina
gelmektedir. Paylasilan fotograflarin agiklama ya da yorum alanina “#” igareti koyarak
yazacaginiz hashtag fotograf i¢in bir anahtar kelime olarak kabul edilmekte ve arama
yapildigi zaman benzer konulardaki fotograflar arasinda listelenmektedir.
Instagram’in fotograf agindaki kullanicilar bir fotograf hakkinda begenilerini ya da
fikirlerini belirtebildikleri gibi paylagimlarda dogru hashtag olusturmak erisilebilirlik

acisindan énemlidir (Tiirkmenoglu, 2014: 5.7).

Instagram, isletmeler agisindan bakildiginda 6nemli bir sosyal medya platformu
olarak goriilmekte ¢iinkii tiiketiciler ile kolay iletisim kurma firsat1 sunar, markalar
hakkinda kullanic1 goriislerine yer verilir ve devamliliga katki saglar. Kullanicilar,
merak ettikleri konular ile ilgili, bireylerin ve isletme sayfalarmin yaptiklar
paylasimlari takip edebilmektedirler. Instagram reklam gorsellerini kaliteli sunabilme
imkan1 saglamasindan dolay1, mal veya hizmetin tiiketiciye tanitim1 daha net olarak
gerceklestirebilmektedir. Isletmelerin Instagram aracilifiyla verdikleri reklamlar
markanin bilinirliginin artmasi, isletme kiiltiiriiniin taninmas1 ve markaya bir sadakat

olusmasina katki sagladigindan 6nemli bir avantaj kaynagidir (Sarialp, 2019: s.54).

Twitter ile hayatimiza giren hashtag kavrami Instagram ile hayatimizdaki yerini
korumaya devam etmektedir. Hashtagler, Instagram’mn en Onemli unsurlarindan
biridir. Hashtagler, yani Tiirkce anlami ile etiketler Instagram'a koydugumuz

fotograflarin ilgili oldugu konular1 belirler ve markanin daha ¢ok like (begeni) ve
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follow (takip) almasini saglayan en Onemli faktordiir. Hashtagler sayesinde
Instagram’a koyulan fotograflar bircok kisiye ulasmis olur. Tek yapilmasi gereken,
fotografi  paylasirken “#” isareti ile wuygun kelimelerin  yazilmasidir

(www.pazarlamasyon.com).

3.3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Gelisen teknolojiyle birlikte insanlarin, sosyallesme sekillerinde farklilik
olusturmustur. Sosyal medya insanlarin farkli yollar1 deneyerek iletisim kurmalarini,
zaman veya mekan kavramlarindan bagimsiz soyut bir birliktelik olusturmalarin
saglamistir. Insanlarin internet erisiminin kolaylasmas: ve internet kullanim
oranlarinin artmas1 beraberinde sosyal medya kullanim oranini da etkilemistir.
Giliniimiizde sosyal medya hem bireyleri hem de toplumlar1 etkisi altina almigtir.
Sosyal medya bireylerin sosyallesebilmelerine, iletisim kurmalarina kolaylik
saglarken ticari faaliyet yiiriiten global markalara da firsatlar olusturmaktadir (Ozgen

ve Doymus, 2013: 5.92).

Internet ortamlar1 ve sosyal aglar gercevesinde gergeklesen pazarlama siireci,
somut diinyadaki geleneksel pazarlama anlayisina karsi alternatif olusturmaktadir.
Sosyal medyanin, pazarlama siirecinde etkili olmasiyla birlikte, pazarlama
iletisimindeki degisiklikler, isletmelerin, geleneksel pazarlama araclari ile aralarindaki

rekabeti artirmaktadir (Biger, 2012: s.12).

Internet kullanim oranimin artmasi ve sosyal medya kavramimin ortaya ¢ikmasi
toplumlarin iletigim, tiikketim ve is modellerinin degisimine neden olmustur. Sosyal
aglar, biliyiik isletmeler ve markalar i¢in bir pazarlama mecras1 alani olmustur.
Boylelikle sosyal medya pazarlamasi kavrami ortaya cikmistir. Sosyal medya
pazarlamasi, sosyal aglar, bloglar, forum siteleri gibi internet ortamlar: iizerinden
tilketiciye dogru zamanda dogru mesaj1 vererek tiiketicinin aktif olmasini saglayan,
satig ve reklam faaliyetlerini etkin sekilde yiiriiten bir pazarlama cesididir (Karaca,

https://reklam.com.tr/blog/sosyal-medya-pazarlamasina-genel-bir-bakis).
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Sosyal medyada pazarlama, ticari faaliyet yiiriiten sirketlerin veya markalarin
daha az maliyetle daha ¢ok hedef kitleye ulasabilmesi, tiiketicilerle etkili iletigim
kurabilmeleri ve zaman tasarrufu saglamasi agisindan en ¢ok tercih edilen pazarlama
stratejisidir. Diger bir tanimla, sosyal medya pazarlamasi; sosyal ag siteleri tizerinden
bir hizmet veya malin satilmasi, {irlin tanitimi, marka bilinirliginin artirilmasi gibi
caligmalarin yiiriitildigli pazarlama faaliyetlerinin gerceklestigi bir stratejidir

(Kilickaya, 2021)

Sosyal medya pazarlamasi, ticari faaliyet yiiriiten sirketlerin veya markalarin
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerini, sosyal medya ag siteleri ve internet

iizerinden gdsterimini artirmak olarak tanimlamistir (Akar, 2010: s.33).

Bireylerin, internet ortaminda bilgi, deneyim, bakis acilarini topluluk odakl
sosyal aglar aracilifi ile paylagsmasi sonucu sosyal medya daha fazla Snem
kazanmigtir. Sosyal medya sayesinde, bireyleri birbirinden uzaklastiran duvarlar
yikilmis ve soyut ¢evrimi¢i topluluklar ortaya ¢ikmistir. Sosyal ag siteleri, tiiketicilerin
ilgili olduklar1 konular hakkinda fikirlerin paylasimi ve bireyler arasindaki iletigimi
kolaylagtirmaya yardimci olmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi global sirketleri,
hizmet saglayicilari, is birlik¢ilerini ve tiiketicileri bir araya getirmektedir. Ticari
faaliyet yliriiten sirketler, sosyal medya pazarlamasini kullanarak biiyiik takipgi
kitlelerine erisebilir, markanin bilinirligini artirabilirler. Ayn1 zamanda sosyal medya
pazarlamasi, bireylerin ¢evrimi¢i olduklart sosyal aglar sayesinde tiiketicilerin
geleneksel pazarlama anlayisindaki erisemedigi bir¢ok toplulukla iletisim kurmay1
saglayan bir siirectir. Sosyal medya, siirekli iletisim halinde olan topluluklara 6nem
vermektedir. Sosyal medya pazarlamacilarinin gorevi ise bu topluluklardan
faydalanarak, onlarla etkin bir sekilde iletisim kurarak mal ve hizmet sunmaktir.
Sosyal medya pazarlamas1 ayn1 zamanda {iriin veya hizmetin bilinirliginin artmasina,
marka tanitimina yardimci olmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi arama motoru
pazarlamasinin yeni bir bileseni olarak, sadece internet ortaminda arama degil, agizdan

agiza (viral) pazarlama tiirii olarak da tanimlanabilir (Weinberg, 2009: s.4).

Internet tabanli sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile, bireyin bir {iriin ve iiriinii temin

eden sirket hakkinda insanlarla iletisim kurmas1 miimkiin hale gelmistir. Sosyal medya
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pazarlamasi, ticari faaliyet yiiriiten sirketlerin genis bir kitleyle iletisim kurabilmek
icin kendi mal ve hizmetlerini g¢evrimi¢i sosyal medya platformu araciligiyla

sunmalarina yonelik bir siirectir (Akar, 2010: s.41).

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri iic farkli kategoride ele alinabilir. Bu
kategoriler halkla iligkiler, igerik iliretimini pazarlama ve viral mesajlasma olarak

tanimlanmaktadir (Miletsky, 2010: s.82).

Halkla Iligkiler: Haberlerin kullanicilar tarafindan olusturulmasi ve geleneksel
medyada yer alan haberlerin ¢evrimi¢i topluluklarda yayilmasi halka iligkiler
uzmanlarini, mesajlarin1 sosyal medya aracilifiyla hedef kitlelerine iletme ¢abasi
icerisine sokmustur. Bu sekilde, haberler okuyucu tarafindan daha giivenilir olarak
algilanabilecekken, sosyal medya evreninde kaybolmasi ve umursanmamasi seklinde

de sonuclanabilir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlama amaciyla olusturulmus bloglar, videolar
ve diger iceriklerin, onlarla ilgilenecek olan kitlenin 6zellikleri gbz oniine alarak
diizenlenmesi gerekmektedir. Marka yonelimli igerikler internet kullanicilarinin

dikkatini ¢ekecek sekilde sosyal medya araglarinda var olmalidir.

Viral Mesajlagma: Sosyal medya pazarlamasi yapan isletmelerin olusturduklar
icerik viral ozelliklere sahip olmalidir. Sosyal medya kullanicilarinin paylagmaya ve
yaymaya goOniilli olacagi derecede ilging, komik, heyecanli veya duyarli gibi
Ozelliklere sahip olan igerikler, sosyal medyada hizli ve etkili bir sekilde

yayilmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin amaglari; (Akar, 2010: s.34):
- Sosyal medyada markalar ile ilgili karsilikli iletisimi baslatmak ve
sirdiirmek,
- Mal ve hizmet satiglarini artirmak,
- Sosyal medyada tiiketicilerin davranislarini incelemek,
- Yeni pazarlama stratejileri i¢in sosyal medyadaki ¢cevrimigi topluluklar

inceleyerek faydalanmak,

46



- Marka bilinirligini artirmak,

- Pazarlama mesajlarinin viral olarak yayilmasini saglamak,

- Marka imajin giiclendirmek,

- Insanlar isletmelerin ve markalarin web sitelerine yonlendirmek olarak

tanimlanmaktadir.

Sosyal medya; katilim, paylasma ve is birligi ile ilgilidir, dogrudan reklam ve

satisla ilgili degildir (Kaplan ve Haenlein, 2010: s.65).

3.3.1. Sosyal Medyammn Tiiketici Davramislar1 Uzerindeki Etkisi
Teknoloji giin gectikge gelismektedir. Gelisen teknolojiye ayak uydurmaya
calisan tiiketicilerin yeni ihtiyaglar1 ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketiciler ile dogrudan
iletisim saglayan sosyal medya kanallar1 onlarin beklentilerini gérebilmektedir (Bas

ve Keskin, 2015: 5.58).

Internet erisimine sahip olan bireyler, sosyal medya araglari ile siirekli iletisim
halindelerdir. Tiiketiciler, referans gruplar1 aracilifiyla iletisim agmi kullanarak,
sectikleri mal ve hizmeti alarak analiz yapmaktadirlar. Ayn1 sekilde tiiketiciler, ortak
zevk sahibi olduklar1 bloggerlarin tavsiye ettikleri iiriinleri karar verme asamasinda
kaynak almaktadir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart iiriinler hakkinda bilgi sahibi
olabilmek veya {riinlerin segeneklerini  gorebilmek amaciyla internete
bagvurmaktadirlar. internet araciligiyla, hizli bir sekilde iiriinler hakkinda nitelikli
bilgi edinebilmeleri tiiketicilerin, interneti tercih etme nedenlerinden biridir. Ozellikle
de giin icerisinde yogun tempoda c¢alisan, vakit sikintist ¢eken tiiketicilerin en ¢ok
tercih ettikleri yer, internetteki aligveris siteleridir. Tiiketiciler, tercih ettikleri {iriine
yer, zaman vb. problemler olmadan kolayca ulasabilmektedirler. Tiiketiciler, almak
istedikleri iriinleri, sosyal medya araciligiyla dogrudan bilgi alarak siparis

verebilmektedirler (Baser vd., 2017: 5.69).

Unlii markalar, iicretli ortaklik bashigi altinda Instagram’da iiriin tanitimi
yapabilmektedirler. Uriin tanittmini, genellikle bloggerlar veya kendilerine ait sosyal
medya sayfalarinda tiiketicilere duyurmaktadirlar. Facebook ise reklam hesaplari

iceren, Uriin tanitimi sunabilen paylasimlarimi “Messenger” iletisim araci ile
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giincellemistir. Facebook, diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya ag1 olmast
sebebiyle, iiriin tanitim1 ve reklamlar ile birgok markaya hizmet ederek, genis tiiketici

kitlelerine hitap etmektedir (Bas ve Keskin, 2015: 5.59).

Tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 sosyal medya ile degismistir. Tiiketiciler
bu degisimle birlikte sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasinda birtakim
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Tiiketiciler satin almak istedikleri veya ilgi duyduklari
iiriin ve hizmetler ile ilgili ¢evrimi¢i bir arastirma yapmaktadirlar. Bu ¢evrimigi
aragtirma yalnizca arama motorlariyla sinirli kalmayip bloglari, Tweet’leri, forumlari
ve degerlendirme sitelerini de kapsamaktadir. Cevrimig¢i topluluklardaki diger
kullanicilarin diigiinceleri giintimiiz tiiketicisi i¢in olduk¢a dnemlidir. Tiiketiciler bir
iirlin veya hizmet satin aldiktan sonra s6z konusu iiriin ve hizmet ile ilgili diisiincelerini
ve yorumlarini sosyal medya araglarinda paylasmaktadirlar. Beklentilerinin kargilanip
kargilanmadigi, iriiniin kullanim tecriibesinin nasil oldugunu pozitif ve negatif
yonleriyle iiriiniin 6zelliklerini yorumlayan tiiketiciler boylece diger tiiketiciler igin

bilgi kaynagi olmaktadirlar (Agresta vd., 2010: s.33).

Tiiketiciler, tercih ettikleri trlinler hakkinda gerekli aragtirmalar1 yapip
secenekleri incelemeyi sosyal medya araglari ile yapmaktadirlar. Sosyal medya
araglarii kullanarak tercih edecekleri iirlinleri fiyatlarina ve kriterlerine gore
karsilastirmada bulunurlar. Tiiketiciler, tiim kriterleri degerlendirerek etkin bir karara
ulasabilmek icin referans gruplarmdan yardim istemektedirler. Unlii bir bloggerin
kullandig1 iirlinii tavsiye etmesi, tliketicilerin tirlin hakkinda fikir degisimine neden
olmakta ve tiiketiciyi irrasyonel bir davramiga yoOnlendirmektedir. Tiiketicilerin

psikolojik durumlari, fikir degisikliklerine neden olmaktadir (Islek, 2012: s.88).

Sosyal medya kullanicilari, {iriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olduklar1
kisileri referans grubu veya danigma grubu olarak gorebilmektedirler. Tiiketiciler bu
gruplarin ve kisilerin sosyal medya da referans ve tiikketim tecriibelerini paylasmak icin
gruplar ile etkilesim halindelerdir. Bu gruplar tiiketicilerin tiiketim davraniglarini

etkilemektedir (Tungkan, 2012: s.140).
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Referans gruplari, bireyin veya ailelerin herhangi bir tiikketim iirlinii i¢in satin
alma kararini1 verme asamasinda onlara giiven ve arz eden, kendileri i¢in rol model
aldiklar1 kisiler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin davranislarin1 yonlendirmede,
tiikketim karar1 asamasinda 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Giinlimiizde sosyal medya

kullaniminin artmasi referans gruplarinin etkinligini artirmistir (Taylan, 2008: 5.90).

3.3.2. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Sosyal medyanin avantajlar1 incelendiginde oncelikli olarak geleneksel medyaya
gore daha az maliyetli ya da licretsiz olmasidir. Sosyal medyanin bir bagka avantaji da
Web 2.0 teknolojilerine dayali olarak tek tarafli bir kullanim degil de karsilikl
etkilesim halinde bir iletisim sagliyor olmasidir. Bu 6zelligi sayesinde bireyleri pasif
olmaktan cikartip, kisilerin fikirlerini 6zgilirce dile getirebilmelerini ve tartigma
ortamlarinda kendilerini rahatlikla ifade edebilmelerini saglamaktadir. Bir diger
avantaj1 ise sosyal medyanin kullaniminin kolay olmasidir. Sosyal medya kullanim
icin bilgi birikimi gerektirmez, internet erisimi saglayabilen herkes sosyal medyay1

kolaylikla kullanabilmektedir (Yaylali, 2018: s.231).

Sosyal medyadaki bilgiler referanslarin1 dogrudan belirttikleri i¢in giivenilirdir,
bu bilgilerin Sl¢iilebilir ve degerlendirilebilir olmas1 da sosyal medyanin avantajlari
arasindadir. Ayrica sosyal medyanin bir baska avantaji ise kullanicilarin
paylasimlarina geri doniislerin ¢cok hizli bir sekilde gergeklesmesidir (Cagliyan vd.,
2016: s.46).

Sosyal medyanin sadece tiiketiciler i¢in degil iireticiler i¢in de avantajlar1 vardir.
Sosyal medyayr kullanan kurumsal firmalar, iceriklerini ilgili pazara gore
uyarlayabilmekte, firma duyurularini ve reklamlarini tiiketicilere daha hizli bir sekilde
ulagtirabilmektedir. Duyurularin ¢evrimici ortamlarda yayimlanmasi uzun zaman
alirken, sosyal medya aglarinda yapilan duyurulara dakikalar igerisinde geri doniisler

yapilmaktadir (Ying, 2012: s.142).
Sosyal medyanin avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarinin en biiyiik sorunu 6zel hayatin ihlali ve 6zel bilgilerin

giivenligidir (Gliner, 47: s.112). Bununla birlikte kisiler sosyal medya platformlarinda
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cok fazla zaman gecirmektedirler ve bu durum baska sorunlara yol agmaktadir.
Kisilerde aliskanlik, bagimlilik ve kimlik sorunlarinin ortaya c¢ikmasina neden
olmaktadir. Sosyal medyanin yogun kullanimi, kisilerin sorumluluklarmi yerine
getirmemesine, gilinlik yasamda aktivitelerin aksatilmasina ve zaman kayiplarina
neden olmaktadir. Kisiler sosyal medya kullanirken ¢ok fazla hareketsiz kalmalar

nedeniyle saglik sorunlar1 da yasamaktadir (Aslan, 2020: s.120).

Sosyal medyada bilgi cok hizli sekilde yayilmaktadir. Bu yayilimda dogru bilgi,
verilerin ¢oklugu nedeni ile yanlis forma doniisebilmektedir. Yanlis bilgi kisiler arasi
sorunlara neden olmaktadir (Avsar, 2020: s.4). Bu yanlis bilgiler intihar egilimi,
depresyon, agresiflik gibi olumsuz davraniglar1 da ortaya ¢ikarabilir. Ayrica kisilerin
bilgilerinin yasa dis1 kullanilmasi, siber magduriyetlerin yasanmasi, memuriyet
gorevinin kotiiye kullanilmasi sosyal medyanin dezavantajlart arasindadir (Ciftei,

2018: 5.423).

Sosyal medyanin dezavantajlar1 kisileri etkiledigi gibi isletmeleri de
etkilemektedir. Sosyal medyada isletmeler icin yorum ve paylasimlarda
bulunulmaktadir. Olumsuz yorum ve paylasimlarin diger paylasim ve yorumlara
oranla daha hizli yayilldigi gozlemlenmistir. Hizla yayilan olumsuz bilgiler,
isletmelerde itibar kayiplar1 ve maddi manevi zararlara neden olmaktadir (Gtiner, 47:

s.112).

50



DORDUNCU BOLUM

4. VIRAL PAZARLAMA, KAMU SPOTU; KAMU SPOTLARININ ViRAL
PAZARLAMA VE TUKETICI DAVRANISLARINA ETKILERI, ORNEK
COZUMLEMELERI

4.1. VIRAL PAZARLAMA VE REKLAM ILISKISi

4.1.1. Viral Pazarlama Kavram

Sanal pazarlarda geleneksel satig teknikleri, interaktif internet ortamindaki
gelismelere dayanarak hizli bir sekilde artis gostermektedir. Interaktif kavrami sahip
oldugu anlam bakimindan incelendiginde yeni bir kavram degildir. internetin
gelismesiyle ortaya cikan etkiler, tiim diinyada etkin ve yaygin olmasi ile sirl
kalmamistir. Internet ve sundugu imkanlar, iletisim siirecinde yer alan kaynak ve alict
arasindaki iliskinin de degigsmesine yol agmistir. S6z konusu edilen bu degisim nedeni
ile tliketiciler de iletisim siirecinde aktif bir hale gelmis ve iletisim siireci karsilikli ve
geri bildirim saglayici bir hale gelmistir (Deighton, 1994: 5.396/397). Bu nedenle,
tiiketicilerin eski deneyimleri, satin alimlar1 ve {irlin ile ilgili yorumlar1 daha 6nemli
hale gelmistir. Bu yeni bir durum degildir, firmalarin agizdan agiza iletisimden
yararlanmaya baslamalarindan beri vardir. Ancak kavram olarak, internet {izerinde
agizdan agiza iletisimi baslatma girisimi pazarlama literatiiriine “Viral Pazarlama”
olarak girmistir. Viral pazarlama, lirlin tamitimi ve dagitimi igin tiiketici iletisim
aglarini kullanarak firma faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde kullanilir. Viral pazarlama,
internette mesajlarin dolagmasi ile ortaya ¢ikmis olan; E-ticaret, gruplar, topluluklar
ve mesaj, firmalarin tutundurma faaliyetlerini gelistirmek i¢in kullandiklar1 araglardir

(Helm, 2000: s.158).

Agizdan agiza iletisimde; negatif iletisimin, pozitif iletisimden daha hizli bir
sekilde yayildigt kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisim, tatmin
gerceklestiremeyen firmalarin tamamen yok olmasina neden olabilir. Bu durum

agizdan agiza iletisimin giiclinii ortaya koymaktadir (Helm, 2000: s.160).
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Aragtirmaci Draper Fisher Jurvetson, 1997 yilinda biyolojik viriisiin yayilmasina
benzer bir sekilde elektronik ortamda mesajin yayilmasi arasindaki benzerlige dikkat

cekerek “Viral Pazarlama” kavramini kullanmistir (Deal ve Abel, 2001: s.38).

Temel olarak internet lizerinden viral pazarlama agizdan agiza pazarlamanin
teknolojik boyutunu ifade etmektedir. Bu pazarlama stratejisi, firmanin yapmis oldugu
herhangi bir tutundurma g¢abasinin kisiden kisiye aktarilmasidir. Son yillarda viral
pazarlama uygulamalar1 giderek artmakla birlikte, 6zellikle gorselligin 6n planda
oldugu durumlarda daha popiiler bir pazarlama bigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(West, 2002: s.3).

Bagka diger ifade ile e-posta’ya bagh bir mesajin diizenlenerek, bu mesajin
tilketiciler tarafindan diger potansiyel alicilara gonderilmesi olarak tanimlanabilir.
Teknigin viral olarak adlandirilmasinin sebebi, mesajin kisiler arasinda tipki bir viriis
gibi yayilmasidir. Bu durumda mesajin yayilmasinin, viriisiin yayilmasindan farki ise
tiiketicilerin mesaj1 diger potansiyel alicilara isteyerek gondermesidir. Mesaj “word of
mouse” (fareden fareye) yoluyla yayilmaktadir. Bu sekilde gelisen agizdan agiza
iletisim sayesinde web siteleri ve diger ag ortamlari, reklamcilar ve tiiketicilerin
baglant: kurmalari igin etkilesimli firsatlar sunan mekanlar haline gelmistir (Ozer, s.

51).

Agizdan agiza iletisim en eski pazarlama tekniklerinden biridir. Ornegin;
tilketiciler tiriinle ilgili iyi ya da kotii bir deneyime sahipse, edindigi bilgileri o {iriinii
alan ve kullanan diger arkadaslarina aktarirlar (Fattah, 2000: s.88). Viral pazarlama da
ayni mantiktan hareketle internet ag1 iizerinden olusturulmus agizdan agiza iletisim
bigimidir (Moore, 2003: 5.331). Internet teknolojisi sayesinde dijital ortamlar insanlar
icin gerekli olan bilgilerin yayilmasi, daha kolay ulagilmasi ve kisiler arasinda
yayllmasint  daha hizlih  ve etkili hale getirmistir (Thevenot vd.,
http://www.sovereignmusic.com/articles.html). internet ortamindaki viral pazarlama
anlayis1 firma veya {iriin ile ilgili mesajin miisteriler arasinda hizli yayilmasini saglar
(Yamamoto, 2005: s.57). Baska bir ifadeyle viral pazarlama internet {izerinden sosyal
aglar aracilig1 ile miisteriler arasinda agizdan agiza iletisimi olusturur (Domingos ve

Richardson, 2001: s.57).
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Tiiketiciler lizerinde sosyal ¢evrenin giiclii bir etkisi vardir. Bu etkinin giicii iiriin
satin alma karar1 esnasinda da ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal ¢evre tarafindan gonderilen
mesajlar, firmalar tarafindan gonderilen mesajlara oranla daha fazla cevaplanma ve
giivenilirlik oranina sahiptir (Hughes, 2002: s.171). Viral pazarlama, bu durumdan
yola cikarak bir iiriiniin satilmasi veya tanitilmasinda tanidik bireylerin birbirlerine
gonderebilecegi elektronik mesajlardan veya elektronik ortamlardan yararlanmaktadir

(Jurvetson, 2000: s.110).

Pazarlama mesajlarinin gonderilmesinde e-posta, web sitesi, grafik ve bilgisayar
talimatlarinin yeniden gonderilmesi i¢in transferin kolay olmasi gerekir. Tiiketicilerin
bir mesaj1 kolay ve rahat bir sekilde gonderebilmesi bu mesajin daha etkin bir sekilde
yayilmasini saglayacaktir. Viriisler bulagsmasi kolay oldugu zaman daha hizli yayilir.
Kisaca, hazirlanan viral mesajin rahat bicimde yayilmasini saglamak i¢in bu mesajin

tiiketiciler tarafindan rahat gonderilebilir sekilde hazirlanmasi gerekir (Wilson, 2005).

4.1.1.1. Viral Pazarlama Stratejisi
Insanlarin genellikle sosyal oldugunu séylemek miimkiindiir. Her birey ailesi, is
arkadaslar1 ve cevresinden olusan farkli sosyal gruplar ile siirekli olarak iletigim
halindedirler. Toplumdaki pozisyonuna bagli olarak, bir kisinin internet ortaminda
yiizlerce veya binlerce kisi ile baglantisi olabilir. Sosyal bilimciler her bireyin arkadas,
aile ve akrabalardan olusmak {izere en az 8-12 kisilik bir aga sahip oldugunu ifade
etmektedir. Mesajin istenen hedef kitleye ulasabilmesi ancak mesajin dogru kisiye

iletilmesi ile miimkiindiir (Richardson ve Domingos, 2002: s.61).

Viral pazarlamanin basarili bir sekilde gergeklestirilebilmesi i¢in stratejik olarak
iriiniin sadece teknik goriiniirligiinii gelistirmek yeterli degildir. Ayn1 zamanda hedef
tilketiciler i¢in {irlinlin nasil goriindiigiiniin de degerlendirilmesi gerekir. Yayilimin
hizl1 bir sekilde gerceklesebilmesi i¢in, viral pazarlamaci tiiketicileri tesvik edecek bir
iiriinle pazarlamasini yapmaya baglamalidir. Uriiniin daha fazla sayida insan tarafindan
tercih edilmesi i¢in, gorsel bakimdan merak uyandiracak, duygusal tepki yaratacak ve
bulasici olacak sekilde tasarlanmasi gerekir. Mal ve hizmetle ilgili olusturulacak viral

pazarlama mesajlar1 asagida verilen 6zellikleri tagimalidir (Kelly, 2000: s.297/298).
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- Mesajlar kisiyi uyarmaldir.

- Mesajlar kisa ve akici olmalidir.

- lzinsiz elektronik postalar kullanilmamalidir. Bu sekilde tiiketicilere giiven
verilir.

- Pazar i¢in uygun iriinler tanitilmalidir.

Viral pazarlamanin temelini insanlarin psikolojisi ve sosyal iliskilerinin giicii
olusturmaktadir. Tiiketicilerde olumlu izlenimler yaratarak iiriinlerini viral olarak
pazarlamak isteyen pazarlamacilarin, tiiketicilerin teknolojiyi nasil kullandiklarini,
diger kisilerle hangi iletisim agin1 kullanarak haberlestiklerini ve hedef kitle igin
onemli olan uyaricilarin neler oldugunu arastirmasi gerekmektedir (Thevenot vd.,

2004).

Giliniimiizde bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismeler pazarlama alaninda
da kendini gostermektedir. Viral pazarlama firma ile tiiketici arasindaki iliskiyi
etkilemekle birlikte, firmalara art1 degerler kazandirmaktadir. Eskiden pazarlama i¢in
araclar dogrudan postalama ile sinirli kalmaktaydi. Geleneksel dogrudan postalamada
tilketicilerin cevaplama orant %2 iken viral pazarlama ile gonderilen mesajlarin
cevaplanma orani %18 olarak tespit edilmistir. Viral pazarlama mesajlarina cevap
oldukga hizli bir sekilde alinirken, geleneksel dogrudan postalamada bu siirenin daha

uzun ve maliyetli oldugu goriilmiistiir (Walker, 2011).

4.1.1.2. Viral Pazarlamanin Ozellikleri

Viral pazarlamada ii¢ temel unsur bulunmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009: s.32):

Yayma: Isletmenin viral kurgularin iletmek istedigi mesajim, kisiler tarafindan
yayilmast i¢in bir neden olmalidir. Bu isletme ve pazarlamacilar i¢in oldukga kritik bir
noktadir. Ciinkli mesajin gii¢lii ya da faydali olmasi, yayilmasi igin etkili bir neden
olusturmayabilir. Bu nedenle pazarlamacilarin, tliketicilerin “Mesaji  neden
yaymaliyim?” sorusuna cevap bulmalar1 gerekmektedir. Bu durumda kisilerin motive
edilmesi gerekmektedir. Kisiye bir konuda ilk bilen oldugunu, bu nedenle baskalar1
tarafindan takdir kazanacagini hissettirmek, birey i¢in dnemli bir motivasyon araci

olmaktadir.
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Alma: Bu 06zelligi olusturan en 6nemli unsur mesajin giiciidiir. Yayici, iletiyi
yaymak i¢in ikna edilebilir ama alicinin mesaj1 alabilmesi i¢in oldukg¢a acik, kisa ve
net olmalidir. Diger mesajlarin igerisinde ne ¢ikamazsa, alic1 bu bilgi mesajin1 silecek
ve kullanmayacaktir. Alicilar, pazarlamacinin hedef kitlesidir. Alicilarin da yayici

olabilmesi i¢in, Oncelikle aktif alici olmas1 gerekmektedir.

Yayiima ortami: Viral pazarlamanin en Onemli noktasini olusturmaktadir.
Yayilma ortaminin hizi, genis kitlelere hitap edebilmesi ve mesajlarin anlagilabilir bir
sekilde olmasi gerekmektedir. Gilinlimiizde hizla gelisen ve 1 milyara yaklasan
kullanici sayisiyla 6nemli bir iletisim araci olan internet viral pazarlama i¢in en uygun
yayllma alam1 olarak kabul edilmektedir. Viral pazarlamanin belirli bir tiirii
bulunmamaktadir. Eger iletilen mesaj, tiiketicileri duygusal anlamda etkilemiyorsa s6z

konusu iiriin ya da hizmet viral olamayacaktir.

4.1.2. Viral Reklam Kavram
Viral reklam, internet iizerinde biiylik ¢ogunlukla video yapimi olarak e-posta
yolu ile veya video paylasim sitelerinde kullanicilarin “agizdan agiza” yontemiyle
veya “fareden fareye” yoOntemiyle yaydiklari, bu nedenle de viral yani viriise
benzetilen kendi kendine yayillan yeni nesil bir reklam ydntemidir.

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Viral reklam)

Medyanin en 6nemli gelir kaynagi olan reklamlar, aninda unutulma 6zelligine
sahiptir. Bir viral reklam, geleneksel reklama gore daha akilda kalicidir. Bunun sebebi
tiiketicilerin viral reklamla iletisim halinde olmasidir (izler, begenir, paylasir, yorum
yazar, tekrar izler). Bu durum viral reklamin tercih edilmesinin sebeplerinden biridir

(Nurdogan, vd. 2005: 5.259).

Viral bir reklamin etkili olabilmesi paylagilmasi ile miimkiindiir. Bu paylagimin
isleyisinde onemli olan kulaktan kulaga aktarilarak paylagilan bilginin giiclinii ve
isleyisini kesfetmektir. Paylasilan igerigin insanlar tarafindan secilme siirecinin
arkasinda bir mantik bulunmaktadir. Firmalar paylasimlarin ardinda yatan insan

davranis mekaniklerini anlayabilirse, insanlarin hangi icerigi paylasarak birbirlerine
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aktaracaklarmi ongorebilir ve kendi igeriklerini bunlara gore olusturabilirler. Viral
reklam paylagimlari lizerinde yapilan arastirmalar sonucunda 6 anahtar faktor STEPPS

kisaltmasi altinda toplanmugtir:

- Social Currency (Sosyal Para ya da ‘Sosyal Siikse Potansiyeli’): Insanlarin
kendilerini iyi gosteren igerikler paylasmasi.

- Triggers (Tetikler, Anahtar Konular): insanlarin her zaman akillarinda olan ana
konulardan bahsedilmesi.

- Emotion (Duygular): Baskalarinin duygularini taklit etmek.

- Public (Toplum): Bagkalarinin yaptiklarini taklit etmek.

- Practical Value (Kullanilabilir, Uygulanabilir Olma): Paylasilan igerigin
giindelik hayata uygulanabilir ve kullanilabilir olmasi.

- Stories (Hikayeler): Anlatilan igerigin ve yapilan konusmalarin alt metni.

(Berger, 2013: 209)

4.1.2.1. Viral Reklam Tiirleri
Son Kullanict Viral Reklamlar: Bu reklamlara genelde video paylasim
sitelerinde rastlanmaktadir. Kullanici tesadiifen herhangi bir {iriinii ya da markay1
hedef alan veya onu savunan bir video ¢eker ve bu video ¢ok basarili ise yayilir.
Genelde firmalar daha sonra bu reklami satin alma yoluna giderler

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Viral reklam).

Firma Tarafindan Yapilan Viral Reklamlar: Bu viral reklam tiiriinde izlenen yol,

firma i¢in profesyonel bir ekip tarafindan viral reklam hazirlanmasidir.

4.1.2.2. Viral Reklamlarin Tiiketim ve Tiiketiciye Etkileri
Modern tiiketim; kendine has bir dizgi degerin yeterli sayida insan grubu
arasinda gegerli ve anlasilabilir hale gelmesine ve bdylece tliketim iiriinlerinin satiginin
yapilabilmesine baglhdir. Tiiketime yonelik bu degerler arasinda, sunulan mal ve
deneyimlerin satin alinmasini ya da satin almanin etkili sekilde 6zendirilmesini
saglayan degerlerin de bulunmasi gerekir. Tiiketim mallar1 insanlarin kimlik

duygularint olusturmaktadir. Bu bakis agisiyla viral reklami paylasan bir kisi de

56



yaydig1 video aracilifiyla kimligine dair ipuglart vermekte, kendi kimligini

tanimlamada viral reklamdan faydalanmaktadir (Bocock, 2005: s.74).

Modern tiiketimde, tiiketici zorlamay1 ve dayatmayi kabul etmemektedir.
Reklamin da tiiketicinin isteklerine seslenmesi gerekir. Viral reklam tam da bunu
basarmaktadir. Viral reklam higbir seyi dayatmaz sadece eglendirmeyi amagliyormus
ya da bilgi vermek amacini tastyormus gibi goziikiir. Modern tiikketimde kisiler daha
cok, kimlik duygusu yaratabilmek, kim olarak algilanmay1 arzu ettigini belirtebilmek
amaciyla tiiketmektedirler. Bir bireyin kendisini diger bireylerden farkli kilabilmek
icin kullandig1 giyim tarzinin, diger birey tarafindan da anlasilip yorumlanabilmesi
gerekir. Birey nasil, kim olarak algilanmak istiyorsa o sekilde tliketmektedir,
izleyecegi ve paylasacagi seyi de ona gore se¢mektedir. Birey viral reklamlari
arkadaglariyla paylasarak ben bu tiir bir videodan hoslanan bir bireyim mesajini

vermektedir (Bocock, 2005: 5.62).

Yasam bic¢imleri insanlar1 birbirinden farkli kilan davranis kaliplaridir. Yasam
bicimleri insanlarin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarin1 ve bunu yapmanin kendileri
ve bagkalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olur. Kisiler yasam tarzlarina

gore tikketmektedirler. (Chaney, 1999: s.14).

Birey viral reklami tipki giysi se¢iminde yaptigi gibi yasam tarzini ortaya
koymak i¢in izleyip paylagmaktadir. Bireyin izledigi ve paylastig1 video onun yasam
tarzina aittir. Bu durumu; “bana izledigin videoyu gonder sana kim oldugunu
sOyleyeyim” seklinde yorumlanabilir. Bu duruma 6rnek olarak sosyal aglar1 (Twitter,
Facebook, Instagram vb.) gdstermek miimkiindiir. Giiniimiizde gittikce yayginlasan
sosyal aglar da bireylerin yasam tarzlarimi1 ortaya koymalar: icin bi¢ilmis kaftandir.
Sosyal ag kullanicilar1 ne yediklerinden ne izlediklerinden ne okuduklarindan dahasi
o an ne yaptiklarina kadar biitlin hayatlarin1 Twitter’larina “Twit’lemekte ya da
Facebook’larinda fotograflarla sergileyip iletilerinde de yazmaktadirlar. Yani kendi
yasam tarzlarini ortaya koymaktadirlar. Dolayisiyla izledikleri ve begendikleri bir
viral reklami da kullanicis1 olduklar1 sosyal ag hesaplarina mutlaka ekleyecek veya

yorum yazacaklardir (Polat, 2010: 5.27).
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Computer-Mediated Communication Dergisi’nde yayimlanan bir calismada
markalarin viral reklamlarla tliketiciye ulagsmaya c¢alistiklarini kanitlar niteliktedir.
Arastirmalara gore; viral reklamlarda, %91 komedi, %28,1 cinsellik, %14,4 siddet,
%17,8 hayvanlar ve %12,8 c¢ocuklarin konu edildigi temalar islenmektedir.
Arastirmanin sonuglarina baktigimizda markalarin viral reklamlarda o6zellikle

komediyi, cinselligi ve hayvanlar1 tercih ettigi goriilmektedir (Golan vd. 2008: 5.959).

4.2. KAMU SPOTU KAVRAMI

Hizla degisen ve gelisen diinyada problemler ve sorunlar biiylimektedir.
Biiyliyen bu sorun ve problemler ¢oziilemedigi takdirde toplumlar, devletler,
organizasyonlar, kurum ve kuruluslar entropik bir siirecin igerisine girebilmektedir
(Anik, 2002: s.67). Varligini siirdiirmek isteyen biitiin yap1 ve sistemler kendisini
etkileyen sorunlar ve problemlerden kaynakli entropik siireci ortadan kaldirma amagli
gerekli tedbirler almak zorundadirlar. Bu durumda toplumlarin, devletlerin,
organizasyonlarin, kurum ve kuruluslarin igerisine girdikleri entropik siireci asmak
adma sergiledigi bir ¢6ziim Onerisi olarak sosyal sorun yOnetimi ve kamu spotu

kullanilmaktadir (Rice ve Atkin, 2001: s.53).

Kamu spotlar1 bir arada yasayan insanlarin daha iyi bir toplum olabilmeleri i¢gin
yazili veya gorsel medya aracilifiyla bireylerin, toplumsal olarak kabul goéren
degerlere uygun yonlendirmek amacli yapilan ¢aligmalardir (Erdogan ve Alemdar,
2010: s.33). Kamu spotu seklindeki sosyal reklamlardaki esas amag hedef kitleyi ikna
etmektir. kna genellikle korku, tehdit ve duygusal 6geler yoluyla saglanir. Korkutucu
bir spotun anlik ya da uzun vadede etkileri tartigilabilir fakat davranis ve tutum
degisikligi i¢in sosyal pazarlama projelerinde sik¢a kullanilir (Hastings vd., 2004:
5.966).

Kamu spotunu, bilgi ve harekete ge¢cme mesajlar1 igeren; gorsel veya yazili
medyaya dagitilmak iizere hazirlanan; bigimi bu medya ara¢larinin 6zelliklerine uyum
saglayacak sekilde degisiklik gosteren; 6zglirce ve sinirsiz kullanim i¢in sosyal medya
aglarina gonderilebilen, ticari olmayan reklam olarak tanimlanmaktadir (Schiavo,

2007: 5.38).
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Kamu spotlart ilgili kanunda; kamuyu bilgilendirici ve egitici nitelikteki film,
ses ve alt bantlarindan olusan yayinlar olarak tanimlanmistir. Bu tanima gore kamu
spotunun esas amaci bilgilendirmek ve egitmektir. Kamu spotu yayini da

bilgilendirme ve egitme amacli mesajlarin halka iletilmesi olarak tanimlanabilir.

Kamu spotlarini, reklamlardan ayiran temel 6zelligi, kar amaci tasimamasidir.
Kamu spotunda temel prensip toplumlart egitim, saglik, ¢cevre, insan, kadin, ¢ocuk,
hayvan haklar1 gibi konularda bilgilendirerek farkindaligin arttirilmasidir (Aytekin,
2016: s.252). Reklamlarda oldugu gibi kamu spotunda da kitlelerin tutum ve
davraniglarinda degisiklik yapmak hedeflenmektedir (Nan, 2008: s.505) Bireyleri
istenilen davranisa sevk etmeyi saglayan kamu spotundaki mesaj igerikleri; gerceklik,
yasanmiglik, 6rnekleme, niceliksel veri, aile baglari, 6liim, yasamak, yokluk, gelecek

ve acima gibi olgular1 barindirmaktadir (Dillard, 2000: s.469).

4.3. SOSYAL MEDYADA ORNEK KAMU SPOTLARININ ViRAL
ETKIiLERININ INCELENMESI

Bu aragtirmanin ortaya ¢ikmasini saglayan sorunsal, sosyal medyanin her gecen
giin hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan giinliik rutinlerin igerisinde daha ¢ok
yer aliyor olmasidir. Tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 bir¢ok faktoriin etkisi altinda
kalmaktadir. Sosyal medya hem tiiketicilere ulasabilmek acisindan hem de
tiiketicilerin davranislarina etki eden faktorleri yonlendirebilmek agisindan ¢ok uygun
mecralardir. Tiiketiciler sosyal medyada ilgi duyduklar1 alanlarla ilgili stirekli bir
paylasim halindedir. Son zamanlarda kamu spotu olarak yapilan paylasimlarin daha
hizli bir viral yayilimi oldugu goriilmektedir. Kamu spotlari tiiketiciler {izerinde
davranis1 tetikleyen Ozellikle de psikolojik faktorlere etki etmektedir. Firmalar bu
durumdan faydalanarak kamu spotlarin1 markalarin tiiketiciler {izerinde olusturduklari
etkiyi degistirebilmek icin kullanmaktadir. Buna ek olarak her gegen giin tiiketicilerin
cevrimi¢i ortamlarda marka ve iriin/hizmetler ile ilgili olan konugmalara ilgisi
artmaktadir. Bu noktada sosyal medyanin tiiketiciyi ne kadar etkiledigini, onun satin

alma Oncesi ve sonrast davranisini ne kadar farklilagtirdigini ortaya koymak, kamu
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spotlarinin reklam amaglh kullanimimin tiiketiciler {izerindeki etkilerini Slgmek

Onemlidir.

4.3.1. Arastirmanin Onemi ve Yontemi
Sosyal medya farkli demografik 6zelliklere sahip kullanicilarin bulundugu
cevrimigi ortamlar1 icermektedir. Arastirmanin ana kiitlesi sosyal medya kullanicilar
olan tiiketicilerdir. Ana kiitlenin ¢ok genis olmasi nedeniyle nitel ve nicel igerik

cozlimlemesi, 6rneklem yontemi kullanilmistir.

Bu aragtirma kapsaminda, kisa siirede genis kitlelere ulagsmis kamu spotlarindan
3 tane Ornek segilerek Twitter ve Instagram resmi hesaplar1 iizerinden verilere
ulasgilmistir. Viral paylasimlarin tiiketici {izerindeki etkisi ve kisa siirede olusturdugu
etkiyi 6l¢ebilmek acisindan 2020-2021 yillarina ait secilen bu kamu spotlarindan bir
tanesi dogrudan marka tarafindan hazirlanmamig; kamu spotu caligmasi altinda
markalara ve tiiketicilere etkisi olmug bir kamu spotudur, digerleri ise dogrudan marka
tarafindan hazirlanmis kamu spotu olarak seg¢ilmistir. Bu amagla, paylasimi yapilan
kamu spotlar1 incelenerek nitel ve nicel igerik ¢oziimlemesine tabi tutulmustur.
Toplanan veriler arasinda, metin tabanli gonderilerin yanm1 sira fotograf, video

paylasimlar1 gibi gorseller de yer almaktadir.

Icerik ¢dziimlemesine temel olusturan soru birimleri;

- Tiiketiciler satin alma davranigin1 gerceklestirmeden Once Twitter ve
Instagram’dan nasil faydalanmaktadir?

- Sosyal medya ortamlarinin etkilesimsellik ve katilim, kullanict tiirevli
icerik tiretme gibi ozellikleri tiiketicilerin satin alma davranisi siirecine
ne sekilde etki etmektedir?

- Gilinlimiizde kamu spotu paylasimlart neden sosyal aglar iizerinden
yapilmaktadir?

- Tiketicilerin kamu spotlarina kars1 tutumlari nelerdir?

- Kamu spotlarinin markalar ve tiiketici tizerindeki etkileri nelerdir?

- Markalar neden kamu spotu paylasimlarina 6nem vermelidir?
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4.3.1.1 Nitel ve Nicel icerik Coziimlemesi

Nitel aragtirmalarin, 20. ylizyilin baslarinda, insan dogasi, insana dair pozitivist
yaklagimin kabul etmedigi olgu ve gizemleri belirleme ¢alismalar1 olarak antropoloji,
psikoloji ve sosyoloji bilimleri ile bagladigi goriilmektedir. Tarihsel olarak nitel
aragtirmaya, dogal olgular1 belirleme cabasindan dolay1 “dogal arastirma”, probleme
iligkin arastirmacinin 6znel goriislerini igermesi sebebiyle “yorumlayici aragtirma” ve
bir konuyu belirli bir sosyal ortam igerisinde derinlemesine incelemesinden dolay1
“alan aragtirmas1” gibi cesitli isimler verilmistir (Baltaci, 2017: s. 12). Nitel arastirma,
inceledigi probleme iligkin sorgulayici, yorumlayici ve anlama ¢abasi igerisinde olan
bir yontemdir (Guba ve Lincoln, 1994: s.164). Bir problemin ¢oziimiine iliskin
gbzlem, gorliigme ve belge analizi gibi nitel veri toplama yontemlerini kullanan nitel
arastirma, olgularin gergekgi bir sekilde ele alinmasina yonelik 6znel-yorumlayici bir
siireci ifade etmektedir (Seale, 1999: 5.466). Nitel aragtirmalar arastirmaci odakli bir
inceleme siirecini icerdiginden nitel aragtirmalar genellikle 6zneldir ve aragtirmacinin

kisisel goriislerinden etkilenebilir (Shenton, 2004: 5.67)

Aragtirmaci, olay ve olgularin gercekligini bozmadan sunmakla ytlikiimliidiir;
olay ve olgular kendi gercekliklerinden ya da baglamindan koparilmaz ve
olusturulduklar: halleri ile arsivlenmeye calisilir. Aragtirmaci, olay ve olgulart kendi
baglaminda analiz etmeye, yorumlamaya ve anlamlandirmaya calisir (Miles ve

Huberman, 1994: 288).

Nitel arastirmalarda genellikle gdzlem, yapilandirilmig veya yar1 yapilandirilmis
goriisme, odak grup goriismesi, sdylev ve metin analizi gibi veri toplama yontemleri
kullanilmaktadir. Bununla birlikte sinema filmi, afigler, sanat eserleri, medya
programlar1 (radyo veya televizyon programlar1) ve sosyal medya aglar1 (bloglar,
sosyal medya hesaplar1 ve anlik mesaj panolar vb.) da veri toplama araci olarak

kullanilabilmektedir (Forrester ve Sullivan, 2018: s.54).

Arastirma yapilan konuya tarafsiz olarak yaklasan arastirmaci, goézlemledigi
olgular1 oldugu haliyle ve degistirmeden gozleyip kaydetmelidir. Tarafsiz gézlem
aragtirmanin giivenilirligini arttirmaktadir. Arastirmacinin tamamen tarafsiz gozlem

yapmast zordur; arastirmacinin Onyargilari, ge¢mis deneyimleri ve gdzlenen olgu
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hakkindaki diisiinceleri gozlem kayitlarina yanstyabilir (Shenton, 2004: s.68).
Gozlemler kaydedilirken arastirmaci gézlemin dogasini, kim tarafindan yapildigini,
hangi amag i¢in, nerede, ne zaman, nasil bir bakis agisiyla yapildigini ve ne tiir arag

gereclerin kullanildigini arastirma raporunda belirtmelidir (Hatch, 2002: s. 183).

Nicel aragtirma, elde edilen verilerin ¢esitli analizler kullanilarak genellenmesi
ve evrensel bilgiye doniistiiriilme siirecidir (Crabtree ve Miller, 1999: 5.326). Nitel
aragtirma ise bilginin evrensel boyutundan ziyade, bilginin detaylar1 ve derinligi ile
incelenen olguyu en iyi sekilde ifade etmesini amaglamaktadir (Simsek ve Yildirim,
2011:s.113). Objektif ve dogrudan 6l¢iilebilir davranig ve tutumlarla daha az ilgilenen
nitel aragtirmalar, inceledikleri olay ve olgularin arkasindaki i¢sel ve kavramsal
yapilarla ilgilenir (Makatouni, 2002: s.346). Bunun yaninda, karma desen aragtirma
olarak bilinen nicel arastirma ile beraber yiiriitiilen nitel arastirmalar bulgulara duygu,
derinlik ve farkli bakis acilar1 ekleyebilir. Bu sayede nicel verinin inandiriciligl ve

etkisi de artmaktadir (Patton, 1990: 5.86).

Nicel icerik ¢oziimlemesi iletisim igeriginin, 6nceden belirlenmis kategoriler
cercevesinde sistematik olarak gerceklestirilmesini saglayan bir arastirma teknigidir
(Geray 2004: s.256). Nicel arastirmalar kanit arayict kimligi nedeniyle biiyiik
orneklem gruplari lizerinde ¢caligmay1 gerektirmektedir. Nitel aragtirmalar az 6rneklem
veya kiiciik calisma gruplart ile yiiriitiiliir (Marshall, 1996: 5.523). Orneklemin diisiik
sayida tutulmasi, aragtirmaciya belirli Orneklemlerle detayli ve derinlemesine
inceleme imkani saglarken, zaman ve maliyet olarak yiiritiilebilir bir arastirma

yapmasini saglamaktadir (Kvale, 1994: s. 203)

Dikkat edilmesi gereken bir husus, malzemelerin Olciilebilir olmasi
gerekliligidir. Igerik ¢oziimlemesinde kodlama kuralinin 6nemine dikkat
cekilmektedir. Kodlama kurali, kategorilerin birbirinden ayrilmasi sorununu ¢ézmek
icin, acik bir diizenleme saglayacak kurallardir. Etkilesimli medyada igerik
coziimlemesinde dikkat edilecek unsurlar ise, igerik yaratimi, igeri§in aranmasi,
icerigin  arsivlenmesi ve icerigin kodlanma siirecidir. Ozellikle internet

arastirmalarinda “kod” en temel birimdir (Jensen 2011: s:52).
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Veriler arasinda yer alan anlamli boliimlere arastirmaci tarafindan isim verilmesi
kodlama olarak ifade edilir. Kodlama siireci; elde edilen verileri boliimlere ayirmayz,
incelemeyi, karsilagtirmayi, kavramlastirmay1 ve iligkilendirmeyi saglar. Veriler
arasinda yer alan anlamli boliimlere (sozciik, ciimle, paragraf vb.) ve olaylara verilen
anlamlar ise kavram olarak tanimlanir. Kavramlar icerik analizinin temel analiz
birimini olustururlar. Igerik analizinde elde edilen kavramlarin birbirleriyle belirli bir
iliski i¢inde smiflandirilmas: kategorilere ayirma olarak ifade edilir. Kategorilerin
incelenmesi sonucunda birbirleriyle olan iliskileri ortaya ¢ikarilir ve bu iliskilerin daha
iist diizey bir gruplamay1 gerektirdigi durumlarda temalardan s6z edilir. Temalar igerik
analizinde elde edilen kavramlardan daha soyuttur ve geneldir ve arastirma

probleminin boyutlarini géstermesi bakimidan 6nemlidir (Patton, 1990: 5.87).

Icerik analizinde goriisme, gézlem veya dokiimanlar yoluyla elde edilen veriler,
dort asamada analiz edilir (Miles ve Huberman, 1994: 5.288):
- Verilerin kodlanmasi,
- Kod, kategori ve temalarin bulunmast,
- Kod, kategori ve temalarin diizenlenmesi,

- Bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasi.

Nicel ve nitel igerik ¢ozliimlemeleri birbirine karsit yontemler degildir, aksine
birbirini destekler niteliktedirler. Hatta klasik nicel arastirmalar nitel arastirma i¢in bir
On aragtirma 6zelligi tasimaktadir. Bu ¢ercevede bu arastirmada nitel ve nicel icerik

cozlimlemesi birbirini tamamlayacak sekilde uygulanmigtir.

4.3.1.2. Veri Toplama Araclan
Bu arastirmada amaca uygun 6rneklem alinmasi yoluna gidilmistir ve drneklem
¢oziimlemesi yapilmistir. ilk olarak incelenen kamu spotlarmin Instagram ve Twitter
resmi hesaplarina erigim saglanmigtir. Bu hesaplara erisim geriye doniik olarak
yapilmistir. Giiniimiizde en yogun kullanilan ve etkilesimin en fazla goriildiigii sosyal
ag siteleri oldugu i¢in Twitter ve Instagram incelemesi yapilmistir. Elde edilen nicel

veriler, nitel ¢oziimleme yontemi ile incelenmistir.

Kamu spotlarinin markalar tizerinde viral pazarlama etkisini incelemek

acisindan 2 adet kamu spotu incelemesi yapilmistir. Bunlar dolayli yoldan markalari
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etkileyen ve dogrudan marka tarafindan hazirlanmis kamu spotlar1 olmak {izere birer
adet secilmistir. Daha sonra kamu spotlart i¢in olusturulmus olan hashtagler,

gonderilerin paylasim ve begeni sayisi kaydedilmistir.

Tablo 1: Instagram’da Erisilen Hesaplar 22.05.2021

Isim Hesap | Takipci Adres
Tiiri Sayisi

@hsiglobal Sayfa 479.000 | https://www.instagram.com/hsiglobal/
Resmi
Hesabi

@source.tr Sayfa 134.000 | https://www.instagram.com/source.tr/
Resmi
Hesabi

(@danlabilic Fenomen | 5.700.000 | https://www.instagram.com/danlabilic/
Kisi
Hesap

(@ariveganbeauty Sayfa 186.000 | https://www.instagram.com/ariveganbeauty/
Resmi
Hesabi

@teyitorg Sayfa 217.000 | https://www.instagram.com/teyitorg/
Resmi
Hesabi

@serkanaltunigne Sayfa 130.000 | https://www.instagram.com/serkanaltunigne/
Resmi
Hesab1

(@elitenaturelorganic Sayfa 18.200 https://www.instagram.com/elitenaturelorganic/
Resmi
Hesab1

@lego Sayfa 7.000.000 | https://www.instagram.com/lego/
Resmi
Hesabi

@legoturkeyofficial Sayfa 69.300 https://www.instagram.com/legoturkeyofficial/
Resmi
Hesabi

@legorussia_official Sayfa 109.000 | https://www.instagram.com/legorussia_official/
Resmi
Hesabi

@innatolstova Kisisel 169.000 | https://www.instagram.com/innatolstova/
Hesap

(@mamalesia_cee Kisisel 406.000 https://www.instagram.com/mamalesia_eee/
Hesap

@duygukucer Kisisel 15.100 https://www.instagram.com/duygukucer/
Hesap

@sivacibros Kisisel 1312 https://www.instagram.com/sivacibros/
Hesap

@legofamilysouthafrica | Sayfa 10.400 https://www.instagram.com/legofamilysouthafrica/
Resmi
Hesab1

@booyahbrix Kisisel 2873 https://www.instagram.com/booyahbrix/
Hesap
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Tablo 2: Twitter’da Erisilen Hesaplar 22.05.2021

Isim Hesap Takipci Adres
Tiiri Sayisi
@HSIGlobal Sayfa 148.200 https://twitter.com/HSIGlobal
Resmi
Hesabi
@ZacEfron Sayfa 15.500.000 | https://twitter.com/ZacEfron
Resmi
Hesabi
@Slash Sayfa 3.500.000 | https://twitter.com/Slash
Resmi
Hesabi
@portisheady Kisisel 514 https://twitter.com/portisheady
Hesap
@vegvorous Sayfa 7135 https://twitter.com/vegvorous
Resmi
Hesabi
@zeilives Kisisel 1797 https://twitter.com/zeilives
Hesap
@Dove Sayfa 187.900 https://twitter.com/Dove
Resmi
Hesabi
(@nasipetme Fenomen | 354.500 https://twitter.com/nasipetme
Kisi
@HumeyraNebile Kisisel 725 https://twitter.com/HumeyraNebile
Hesap
@lifeisworthyy Kisisel 99 https://twitter.com/lifeisworthyy
Hesap
@iremuzel Kisisel 589 https://twitter.com/iremuzel
Hesap
@aominecchhii Kisisel 467 https://twitter.com/aominecchhii
Hesap
@LEGO_Group Sayfa 802.400 https://twitter.com/LEGO_Group
Resmi
Hesabi
@Teknoktaedu Kisisel 728 https://twitter.com/Teknoktaedu
Hesap
(@masenasaglam Kisisel 8795 https://twitter.com/masenasaglam
Hesap
@sdpaulette Kisisel 3845 https://twitter.com/sdpaulette
Hesap
@Bpklrl Kisisel 168 https://twitter.com/BpkIrl
Hesap
@HamiltonJohnD Kisisel 2901 https://twitter.com/HamiltonJohnD
Hesap
@GOVUK Sayfa 1.800.000 | https://twitter.com/GOVUK
Resmi
Hesabi

Sosyal ag hesaplarinda yapilan arsiv taramasinda ge¢mis tarihlere tek tek gitmek
icin herhangi bir kisa yolun bulunmadigi goriilmiistiir. Gegmis tarihlere ulasmanin tek
yolu ekrani asagiya dogru kaydirarak istenilen tarihe kadar paylagilan biitiin

gonderileri acarak ilerlemektir. Paylasimda bulunan kullanicilarin kendi génderilerini
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ya da daha once yazmis olduklar1 yorumlar1 silmis olmalar1 da miimkiindiir. Erigilen
hesaplar kullanic1 isimlerini ilerleyen tarihlerde degistirebilir, hesaplarim

kapatabilirler.

Kamu spotlarinin viral etkilesiminde pazarlama agisindan etkilerini tespit etmek
amactyla markaya yonelik yapilan paylasimlardan kayitlar eklenmistir. Igeriklerin
viral yayilimini 6lgmek agisindan 6rnekleme, icerik olusturmus olan resmi hesaplar
disinda takipci sayis1 ve etkilesimi yiiksek sosyal ag hesaplari, fenomen adi verilen
belirli kisi paylasimlari {izerinden de kayitlar eklenmistir. Bu hesaplar Instagram igin
1.000.000’dan fazla takipgi sayisina sahip, Twitter i¢in ise 2500°den fazla takipgisi
olan hesaplar ve arastirma konusu hakkinda paylasimlarda bulunmus hesaplar

secilmistir.

Kayitlama icin: MacBook Air (11-inch, Early 2015), islemci 1,6 GHz Cift
Cekirdekli Intel Core 15, Bellek 4 GB 1600 MHz DDR3, Grafikler Intel HD Graphics
6000 1536 MB olan bir adet bilgisayar ve iphone7, 14.4.2 versiyon cep telefonu teknik
ara¢ olarak kullanilmistir. Gorsel dosyalar1 ve PDF kayitlar1 dahil olmak iizere

kayitlanan unsurlar 87.485.086 bayt (87,5 MB / disk) bir dosyadan olugmaktadir.

4.3.1.3. Kodlama Cetveli
Kodlama cetvelinin literatiirde kabaca ii¢ farkli sekilde olusturuldugu
goriilmektedir. Biri teori kaynakli olusturma, yani teoriyi temel alarak olusturulan
cetvel, ikincisi veri kaynakli cetvel, {igiinciisii ise arastirmanin amacina gore
olusturulan cetveldir. Bu aragtirmanin kodlama cetveli konu hakkinda literatiir

taramasi ve konuya iliskin olusturulmustur.

Yapilan aragtirmada kullanilacak kodlama birimlerinin gelistirilmesi segilen
kamu spotu Ornekleri iizerinden, Twitter ve Instagram sosyal aglarda incelemeye

uygun tartigsma ve tanimlama seklinde gergeklestirilmistir.

Aragtirma oOgeleri gegmise doniik olarak kayitladiktan sonra, bu kayitlar
iizerinden nitel ve nicel igerik ¢Oziimlemesine temel olusturan soru birimleri

olusturulmustur. Kodlama cetvelinde yer alan veriler Excel ile tablolastirilmistir.
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Kodlama cetvelinde yukarida daha once agiklanan nicel ve betimleyici soru
birimleri yer almaktadir. Arastirma sorular1 Facebook ve Twitter’dan kayitlanan
malzeme iizerine uygulanacak kodlama cetvelindeki kodlama birimleri olusturulmasi
ilkesince tablolastirilmistir. Kodlama birimlerine gore elde edilen veriler Excel tablosu

olusturularak hesaplanmis ve bulgulara eklenmistir.

4.3.2. Save Ralph Animasyonu Coziimlemesi

4.3.2.1. Save Ralph Hakkinda

Save Ralph (Ralph'i Kurtar), senaristligini ve yonetmenligini Spencer Susser'in
iistlendigi stop motion tiiriinde bir kamu spotu olarak hazirlanmis animasyon filmdir.
Filmin oyuncu kadrosunda Taika Waititi, Ricky Gervais, Zac Efron, Olivia
Munn, Pom Klementieff, Tricia Helfer ve Rodrigo Santoro yer almaktadir. Filmin
konusunda, hayvan deneyleri i¢in kullanilan bir tavsan olan Ralph (Waititi) ile roportaj
yapildig1 esnada, deneyler siiresince viicuduna verilen zararlarin ayrintili olarak
aciklanmasi yer almaktadir. Jeff Vespa'nin yapimciligini istlendigi 4 dakikalik kisa

film, 6 Nisan 2021'de Humane Society International tarafindan yayimlanmstir.

Kozmetik {iirtinler i¢in {izerinde testler yapilan bir hayvanin hayati konulu kamu
spotunda, Humane Society International'dan gelen bir muhabir ile konusan Ralph,
yapim ekibine bir gdzilinlin nasil kor oldugunu ve bir kulaginin siirekli duydugu
¢inlama diginda nasil sagir oldugunu anlatmaktadir. Dislerini firgcalarken ise sirtindaki
titylerin tiras edilip lizerine kimyasal dokiildiigii i¢in ac1 duydugunu dile getirmektedir.
Ise gitmeye hazirlanirken, iiziicii bir ses tonuyla hayatin1 neden umursamadigindan
bahsetmekte ve insanlara yardim etmek i¢in viicudunu feda etmenin buna degecek
oldugunu diistinmektedir. Daha sonra bir laboratuvarda, Ralph'in tavsan arkadaslari,
yapim ekibine orada 6lmek istemediklerini sdyleyerek kendilerini kurtarmalart igin
yalvarmaktadirlar. Son yapilan test sonucunda tamamen kor olan Ralph, "Hayvan
testleri olmasaydi, 'normal bir tavsan gibi' tarlada olurdum" diyerek son sozlerini
sOylemektedir. Ralph, video sona ererken, endiseli bir sekilde kameraya bagparmagini

kaldirmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Save Ralph).
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4.3.2.2. Save Ralph Animasyonu; Sosyal Ag Paylasimlarinin
Incelenmesi
Diinya c¢apinda hayvanlar ilizerinde test yapmanin yasaklanmasi
amaciyla Humane Society International tarafindan "#SaveRalph kampanyasinin" bir
parcgast olarak hazirlanan animasyon projesi, 24 Mart 2021 tarihinde sosyal aglar
tizerinden duyurulmustur ve filmin afisi paylagilmistir. Paylasimlar yapilirken

#SaveRalph etiketi olugturulmustur (Resim 1).
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Resim 1: Save Ralph Animasyon Afisinin @hsiglobal resmi Instagram sayfasi paylasimi

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CM91LkxhBBY/) Erisim Tarihi 10.05.2021

Kaydedilen goriintii ayrintili sekilde incelendiginde afisin Instagram resmi
sayfasinda paylasim tarihi 27.03.2021 olarak goriilmektedir. Paylagimin yapildig: tarih
ve aragtirmada yer alan erigim tarihi siiresince gonderi 34.690 begeni almistir. Filmin
yayinlanacag tarih 6 Nisan 2021 olarak verilmistir. A¢iklama kisminda filmin viral

olarak yayilmasini saglayacak #SaveRalph etiketi goriilmektedir (Resim 1).
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@ 346bin @ 143

SAVE RALPH

Resim 2: Save Ralph Animasyon Afisinin @hsiglobal resmi Instagram sayfasi paylasumi, ara yiiz goriintimii

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CM91LkxhBBY/) Erisim Tarihi 10.05.2021

Humane Society International resmi Instagram sayfasindan alinan Save Ralph
afis paylagimi gonderisinin Instagram sayfasindaki ara yiiz goriiniimiine bakildiginda
paylasimin yapildigi tarihten erisim tarihine kadar olan begeni sayis1 34.600’den fazla,

yorum sayisi 143 olarak tespit edilmistir (Resim 2).

Twitter'da proje hakkinda "Yakinda gelecek harika bir sey. Onu seyretmez ve
sevmezsen, hayvanlardan nefret edersin ve artik arkadas olamayiz. #SaveRalph"

paylasimi yapilmistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Save Ralph).
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WRITTEN AND DIRECTED &

Resim 3: @HSIGlobal resmi Twitter hesabi, animasyon afisi paylasimi

Kaynak: (https:/twitter.com/HSIGlobal/status/1376181651097726982) Erisim Tarihi: 10.05.2021
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Humane Society International resmi Twitter hesabindan erisilen Save Ralph afis
paylasimi gonderisi ¢oziimlendiginde paylasimin yapildig tarihten erisim tarihine
kadar olan begeni sayis1 1000°den fazla, yorum sayisi 14 olarak, retweet (paylasim)

say1s1 229 olarak tespit edilmistir (Resim 3).

hsiglobal & - Takip Et

o)

hsiglobal € #SaveRalph Official Film

)

Help #SaveRalph and countless
other animals still used around the
world for cosmetic testing! In fact,
alarmingly, animal testing is still legal
in 80% of countries. WATCH the film
and TAKE ACTION to help stop this
cruelty now: hsi.org/saveralph

@spencersusser @taikawaititi
@rickygervais @oliviamunn
@zacefron @officialtriciahelfer

@pom.klementieff @archfilmstudio
@archmodelstudio

@ ecsamuse s YYYYHYWY

Qv A

2.026.290 goriintiileme

®)

Resim 4: Save Ralph Animasyonu @hsiglobal resmi Instagram sayfasi paylasimi

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CNU4cwhhoul./) Erigim Tarihi: 10.05.2021

Film Humane Society International resmi Instagram hesabinda ilk olarak
6.04.2021 tarihinde yayinlanmistir. Etkilesimin saglanmasi i¢in #SaveRalph etiketi
gonderi acgiklamasina eklenmis ve amaci dogrultusunda kullanicilart resmi web
sitelerine yonlendiren bir link yine gonderinin agiklama kismina eklenmistir. Film
projesinde yer alan kisi ve kuruluslar gonderi aciklamasi boliimiinde belirtilmistir.
Film paylasilmis oldugu tarihten aragtirmanin kaynaga erisim tarihine kadar 2.026.290

kere goriintiilenmistir (Resim 4).
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Resim 5: Save Ralph Animasyonu @hsiglobal resmi Instagram sayfasi paylasimi, ara yiiz goriiniimii

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CNU4cwhhoul./) Erigim Tarihi: 10.05.2021

Humane Society International resmi Instagram sayfasindan alinan Save Ralph
film paylagimi gonderisinin Instagram sayfasindaki ara yliz goriiniimiine bakildiginda
paylasimin yapildigi tarihten erisim tarihine kadar olan izlenme sayis1 2.000.000°dan

fazla, yorum sayis1 2.911 olarak tespit edilmistir (Resim 5).

suu@@En @ source.tr « Takip Et

@ source.tr Taika Waititi,Ricky Gervais
ve Zack Efron gibi isimlerin
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stop-Motion kisa filmi ‘Save Ralph'.
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Resim 6: Save Ralph Animasyonu @source.tr resmi Instagram sayfasi paylasimi

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CNhz21. Sq3P0/) Erisim Tarihi: 11.05.2021
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Resim 7: Save Ralph Animasyonu @source.tr resmi Intsagram sayfast paylasimi, ara yiiz goriiniimii

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CNhz21. Sq3P0/) Erisim Tarihi: 11.05.2021

Save Ralph animasyonu Tiirkiye sosyal ag platformlar1 iizerinde ilk olarak
@source.tr resmi Instagram hesabi iizerinden 11.04.2021 tarihinde paylasilmistir.
Paylasim yapilirken aciklama kisminda “Save Ralph kozmetik sektoriindeki bazi
sirketlerin hayvanlar iizerinde yaptig1 deneylere dikkat ¢ekmek amaciyla cekildi.”
ifadesi yer almaktadir (Resim 6). Paylasim tarihinden kaynaga erisim tarihine kadar
gonderi 2.200.000°dan fazla kisi tarafindan begenilmis, 10.800 yorum almistir (Resim
7).

4.3.2.2. #SaveRalph Etiketi; Sosyal Ag Paylasimlarimin
Incelenmesi, Tiiketici ve Marka Uzerindeki Etkileri
Sosyal ag kullanicilar1  #SaveRalph etiketini kullanarak Save Ralph
animasyonunu kendi profillerinde paylasmis ya da kendilerinde yaratmis oldugu

etkileri yansitan ¢esitli paylagimlar yapmislardir.
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Resim 8: Instagram uygulamasinda #SaveRalph etiketi

Kaynak: https://www.instagram.com/explore/tags/saveralph/ Erisim Tarihi: 13.05.2021

Diinya c¢apinda hayvanlar

amaciyla Humane Society International tarafindan hazirlanan animasyon projesi ilk
olarak 24.03.2021 tarihinde sosyal aglar iizerinden yaptig1 tanitimlarda "#SaveRalph"
etiketini olusturulmustur (Resim 1) Instagram sosyal ag uygulamasinda #SaveRalph

etiketi kullanilarak olusturuldugu tarihten 13.05.2021 tarihine kadar 59.225 gonderi

paylasilmistir (Resim 8).
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Resim 9: Save Ralph, Unlii Kisi Sosyal Medya Paylasimi; Twitter Ornegi 1

Kaynak: (https://twitter.com/ZacEfron/status/1379602487091503104) Erisim Tarihi: 10.05.2021
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Twitter sosyal ag1 lizerinden oyuncu Zac Efron tarafindan Save Ralph
animasyonunu tanitip filme yoOnlendiren bir baglanti igeren paylasim yapilmistir.
Paylagimi yapan iinlii kisi ayn1 zamanda film ekibinde yer almis kisilerden biridir.
Paylasim 361 yorum almis, 2600’den fazla kisi tarafindan retweetlenmis (kendi

sayfalarinda paylasilmis), 17.400’den fazla kisi tarafindan begenilmistir (Resim 9).

Slash &

I'm proud to share #SaveRalph, a new short film from @HSIGlo
highlights the cruel reality of animal testing.

Take action by joining me in signing the petition at

)I

AA

SaveRalph - Humane Society International

Resim 10: Save Ralph, Unlii Kisi Sosyal Medya Paylasimi,; Twitter Ornegi 2

Kaynak: (https://twitter.com/Slash/status/1379543275942543360) Erisim Tarihi: 10.05.2021

Twitter sosyal ag1 tlizerinden miizisyen Slash tarafindan Save Ralph
animasyonunu tanitip filme yoOnlendiren bir baglanti igeren paylasim yapilmistir.
Paylagimi yapan {inlii kisinin film yapimi ile herhangi bir baglantisi yoktur. Paylasim
18 yorum almis, 91 kisi tarafindan retweetlenmis (kendi sayfalarinda paylasilmis), 437

kisi tarafindan begenilmistir (Resim 10).
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Tavsan animasyonunu Instagram'da 650K Kkisi
begenmis. Begenenlerin ylzde biri bile en basitinden
"Colgate kullanmayi1" birakti mi mesela? Hig

sanmiyorum. Begenip paylasildi, vicdan rahatlatildi.
Hayvanlar Uzerinden deney yapan urunleri kullanmaya
devam edebilirler. d

Resim 11: Sosyal Ag Paylasumi 1

Kaynak: (https://twitter.com/portisheady/status/1382619615600242689) Erigim Tarihi: 11.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin Twitter sahis hesabi iizerinden 15.04.2021 tarihinde
yapilan paylagimda “Colgate” markas1 hedef gosterilmistir. Paylasim olusturulmus
oldugu tarihten erisim tarihine kadar 2.695 kisi tarafindan retweetlenmis (kendi
sayfalarinda paylasilmis), 587 alinti retweet olusturulmus (kullanicilarin mevcut
paylasimi alintilayarak yorumlarini ekleyip kendi sayfalarinda paylagmalari) ve

33.500’den fazla begeni almistir (Resim 11).
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Resim 12: Sosyal Ag Paylasimi 2

Kaynak: (https://twitter.com/vegvorous/status/1382631044936052737) Erisim Tarihi: 11.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin resmi Twitter hesabi {lizerinden 15.04.2021 tarihinde
yapilan paylagimda “Cruelty Free” kavramina yer verilmistir. Paylasimda hayvanlar
iizerinde deney yapan ve yapmayan markalarin bir kismi logolar1 ile birlikte
belirtilmistir. Esas paylasim olusturulmus oldugu tarihten erisim tarihine kadar 442
kisi tarafindan retweetlenmis (kendi sayfalarinda paylasilmig), 28 alinti retweet
olusturulmus (kullanicilarin mevcut paylasimi alintilayarak yorumlarini ekleyip kendi

sayfalarinda paylagmalari) ve 1727 bin begeni almistir (Resim 12).

76



g( zeynep zeynep
‘ b en yaygin, en bilinen markalarin birgogu maalesef hayvanlar iizerinde

i s = e : ) N deney yapiyor. zaten gogu ayni dev firmalarin atisi altinda olan
'
ralph'i hepimiz gok sevdik, hikayesinden etkilendik dimi? markalar. loreal, maybelline, elidor, nivea, la roche posay, colgate,

filmin amaci kozmetik sektoriindeki hayvan deneylerinin yves rocher ve daha birgogu. bu markala ayi birakmak gerekiyor
zulmi hakkinda farkindalik yaratmak. ben de bu zulme
kargi durmak isteyenleriniz igin nasil bilingli aligverig

yapabilecegimiz hakkinda bi seyler séylemek istiyorum zeynep
. loreal, unilever, p&g, estee lauder herkesin bildigi kozmetik devleri ve
hepsi hayvanlar (izerinde deney yapiyor. piyasada gordigimiz birgok

- —
marka, bu firmalarin alt markas. dolayisiyla ayni politikaya sahipler ve
y hayvanlar Uzerinde deney yapiyorlar (en azindan biyik goguniugu)
3 ! > Unilever - Coty

SAVE’ RALPI; - v
| = e Lyl
- vq / 2:@=s e E2@TZ
UMLK = SKiI v 5

Olay

Resim 13: Sosyal Ag Paylasumi 3

Kaynak: (https:/twitter.com/zeilives/status/1382644088936271874) Erisim Tarihi: 10.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin Twitter sahis hesabi iizerinden 15.04.2021 tarihinde
yapilan paylasimda kozmetik sektoriinde hayvanlar iizerinde deney yapan markalar
hedef gosterilmistir ve “bu markalar1 almayr birakmak gerekiyor.” ifadesi
kullanilmistir. Esas paylasim olusturulmus oldugu tarihten erigim tarihine kadar 9639
kisi tarafindan retweetlenmis (kendi sayfalarinda paylasilmis), 482 alint1 retweet
olusturulmus (kullanicilarin mevcut paylasimi alintilayarak yorumlarini ekleyip kendi

sayfalarinda paylagmalari) ve 58.800°den fazla begeni almistir (Resim 13).

— ;.! “ Ruyaf\znzovai
This @, we're celebrating Dove does not W/ Dove'dan yeni reklam @
test on animals & is globally accredited as Cruelty-Free by
We're proud to be leading the way in championing a global ban on
animal testing @ ¥

& To find out more, go to

Dove ?
J Cruelty-Free

Globally, Dove does not
test on animals

Resim 14: Sosyal Ag Paylasimi 4

Kaynak: (https://twitter.com/Dove/status/1385251333473775620) Erisim Tarihi: 11.05.2021
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Sosyal ag kullanicis1t Dove kozmetik markasinin resmi Twitter hesabi tizerinden
22.04.2021 tarihinde markanin hayvanlar iizerinde deney yapmadigina dair reklam
videolar1 yayinlanmistir. Paylagimda “Cruelty Free” kavramina yer verilmistir.
Reklam paylagimi yapildig: tarihten erisim tarihine kadar 725 kullanici tarafindan
goriintliilenmis, 1 yorum almis, 16 kisi tarafindan retweetlenmis (kendi sayfalarinda
paylasilmis) ve 55 begeni almigtir. Markanin reklam paylasimi bagka bir sosyal ag
kullanicis1 tarafindan kisisel Twitter profilinde #SaveRalph etiketi ile paylasilmas,

video 224 kullanici tarafindan goriintiillenmis ve 19 begeni almistir (Resim 14).
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Resim 15: Sosyal Ag Paylasimi 5

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CNVGelL7nvZY/) Erisim Tarihi: 11.05.2021

Sosyal medya fenomeni Danla Bilic reklam ve is birliginde bulundugu Head and
Shoulders markasi i¢in 06.04.2021 tarihinde sahsi Instagram hesab1 {lizerinden video

paylasimi yapmistir. Paylagim olusturulmus oldugu tarihten erisim tarihine kadar
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2.334.611 kisi tarafindan goriintiilenmis, 955 yorum almistir. Yorumlar arasinda 6ne

cikan yorumlarda bir Instagram kullanicisinin “#SaveRalph” etiketini gérmekteyiz

(Resim 15).
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Resim 16: Sosyal Ag Paylasimi 6

SIGA @ARIVEGANBEAUTY PARA MAIS INFORMAGOES!

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/COvOyAls_lj/) Erisim Tarihi: 12.05.2021

(@ariveganbeauty kullanici isimli Instagram hesab1 paylasiminda hayvanlar
iizerinde deney yapan ve yapmayan markalarin logolarmi paylagsmistir. Paylasim
12.05.2021 tarihinde yapilmig ve erisim tarihine kadar 21.036 begeni almistir (Resim
16).

Q%

P 75,8bin

Resim 17: Sosyal Ag Paylasimi 7

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/COqKDwqozOY/) Erisim Tarihi: 11.05.2021
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teyitorg @ #TeyitYolu Ozel: Ralph'i
Nasil Kurtarinz

#» Ralph'i hatirladiniz mi? Biz hala
unutmadik.

Bir stire 6nce @humanesociety'nin
yayinladig1 denek hayvani olarak
¢aligan Ralph'in maruz kaldigi
iskenceyi anlatan bir kisa film
glindeme gelmig, @spencersusser
tarafindan yazilip yonetilen stop
motion tlriindeki #SaveRalph

medyada, hayvanlar lizerinde test
yapmayan markalara dair listeler art
arda paylagiimaya baglandi.

Bu durum hangi listenin dogru ve
glvenilir olduguna dair bir kafa
karigikh@ini da beraberinde getirdi.
Sizler de bize birgok kez “Hangi
markanin hayvanlar Gizerinde deney
yapmadigini nasil anlarim?” sorusunu
yonelttiniz.

Teyit Yolu'nun bu 6zel boliminde
Teyit tavsanimizla birlikte harekete
gegtik ve hayvanlar Gzerinde test
yapmayan markalari nasil

hayvanlarin denek olarak kullaniimas
konusuna tekrar dikkat gekmigti.
Video Tlrkiye'de de @source.tr
paylagimiyla viral hale geldi.
@taikawaititi'nin seslendirdigi
karakter farkindalik yaratti; sosyal

aragtiracagimizi, nelere dikkat
etmemiz gerektigini belirledik. Tekrar,
ozglrce ziplamalan dilegiyle...

Kullanilan yontemleri hikaye ve mesaj
yoluyla gevrenizle paylagabilirsiniz!

Resim 18: Sosyal Ag Paylasimi 8

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/COgKDwqozOY/) Erisim Tarihi: 11.05.2021

10.05.2021 tarihinde @teyitorg resmi Instagram sayfasinda “Ralph’i Nasil
Kurtaririz?” baglikli video paylasimi yapilmistir. Yapilan paylasim, paylasildig
tarihten erisim tarihine kadar 75.800’den fazla kisi tarafindan goriintiillenmis ve 20
yorum yapilmistir (Resim 17). Paylasimin agiklama kisminda arastirma i¢in dnemli
olan “Tiirkiye’de de @source.tr paylasimiyla viral hale geldi. @taikawaititi’nin
seslendirdigi karakter farkindalik yaratti; sosyal medyada, hayvanlar iizerinde test
yapmayan markalara dair listeler art arda paylasilmaya baslandi.” ve “Kullanilan
yontemleri hikdye ve mesaj yoluyla cevrenizle paylasabilirsiniz!” ifadeleri

kullanilmistir (Resim 18).
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% serkanaltunigne 13m

@teyitorg hayvanlar iizerinde test
yapmayan markalari nasil
bulabileceginize dair bir kilavuz
video hazirlamis...

#TeyitYolu 6* Ralph'i Nasil Kurtaririz
teyitorg

Send Message

Resim 19: Sosyal Ag Paylasimi 9

Kaynak: (https://www.instagram.com/serkanaltunigne/) Erisim Tarihi: 11.05.2021

@teyitorg resmi Instagram hesab1 tarafindan yapilan paylasimi 12.05.2021
tarthinde Karikatiirist Serkan Altunigne, @serkanaltunigne kisisel Instagram
hesabinin hikdye bolimiine eklemistir (Resim 19). Serkan Altunigne’nin resmi

Instagram hesabinin 130.000 takipg¢isi mevcuttur (Tablo 1).

81



Allahim Nasip Etme
Bunlarin samimiyetine glivenip herhangi bir triini alan kisinin kendine

saygisi yoktur

&=

normalde yiziine bile
dokundurmayacaklari maskeyi
yalandan savunmaya baglamiglar
hdjdjd samimiyetsiz i¢lu

1;‘ Feriha Sarrafoglu

- ¥ #SaveRalph Savunan youtuberlar influencerlar degil mi bunlar?Garnier
hayvan deneyi yapiyor. Dogruluktan,yanliglardan bahsediyorlar kameralar
ellerinde. Dogruluk fukaralan k hayvan deneyini kiniyoruz
Uriinlerinizi almak gibi bir hata da yapmam bosuna reklam vermeyin.

Resim 20: Sosyal Ag Paylasimi 10

Kaynak: (https://twitter.com/nasipetme/status/1390283700756156421) Erisim Tarihi: 11.05.2021

Twitter sosyal ag1 ilizerinde (@nasipetme kullanic1 isimli hesap tarafindan
06.05.2021 tarihinde yapilan paylasimda; sosyal ag hesaplarinda #SaveRalph
paylasimi yapmis olan sosyal medya fenomenlerinin hayvanlar iizerinde deneyler
yapmis olan markalarin tanmitimlarini yaptigina dair gorseller bulunmaktadir. Bu
paylasim 86 yorum almis, 121 kullanici tarafindan retweetlenmis (kendi sayfalarinda
paylasilmis) ve 4400°den fazla begeni almistir. Yapilan yorumlardan biri baska bir
Twitter kullanicisi tarafindan “Garnier hayvan deneyi yapiyor” ifadesini icermektedir

(Resim 20).

Sosyal medya aglarinda Save Ralph animasyonu etkisi ile paylagilmis birkag

gonderi asagidaki gorseller ile arastirmaya eklenmistir.
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Nebile Hiimeyra YILMAZ

Lutfen hayvan deneyleri yapan kozmetik markalari kullanmayalim Ustiinde
“tavgan logosu, no tested on animals, curelty free, vegan" yazan markalar

kullanalim yayalim... ? alph #hayvanhak #tavsanra P4

Resim 21: Sosyal Ag Paylasimi 11

Kaynak: (https:/twitter.com/HumeyraNebile/status/1389765055122653185) Erisim Tarihi: 11.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin Twitter sahis hesabi iizerinden 05.05.2021 tarihinde
yapilan paylasimda #SaveRalph etiketi kullanilmistir. Paylasim olusturulmus oldugu
tarihten erigim tarihine kadar 1 kullanici tarafindan retweetlenmis (kendi sayfalarinda

paylasilmis), 1 yorum yapilmis ve 3 begeni almigtir (Resim 21).

~sude

Dove ile avon hayvanlar iizerinde deney yapmay birakmig 4 @&

/eRalph #

Resim 22: Sosyal Ag Paylasimi 12

Kaynak: (https://twitter.com/lifeisworthyy/status/1391372992228249601) Erigim Tarihi: 11.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin Twitter sahis hesabi iizerinden 09.05.2021 tarihinde
yapilan paylasimda #SaveRalph etiketi kullanilmistir. Paylasim olusturulmus oldugu

tarihten erigim tarihine kadar 4 begeni almistir (Resim 22).
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¢ &) irem The #CatLover

gt‘- Yagasinnn, masum canlilarin mahkum edildigi iskencelerdeki payimiz
azaliyor
iste evimizin yumusatici tercihi dg

mr

Resim 23: Sosyal Ag Paylasimi 13

Kaynak: (https://twitter.com/iremuzel/status/1390981667091853315) Erisim Tarihi: 11.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin Twitter sahis hesabi iizerinden 08.05.2021 tarihinde
yapilan paylagimda #SaveRalph etiketi kullanilmistir. Paylasim olusturulmus oldugu
tarihten erisim tarihine kadar 2 kullanici tarafindan retweetlenmis (kendi sayfalarinda

paylasilmis), 1 yorum yapilmis ve 8 begeni almigtir (Resim 23).

shizuo jean

gundem oldu sonra unutuldu o glinden sonra ne yaptiniz
mesela ben tamamen bitkisel igerikli dig macunu ve sampuan kullanmaya

bagladim kegke sadece instagram hikayenizde paylagarak destek
oldugunuzu disiinmeseniz

Resim 24: Sosyal Ag Paylasimi 14

Kaynak: (https://twitter.com/chuununsapkasi/status/1392174866414116865) Erisim Tarihi: 11.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin Twitter sahis hesabi iizerinden 05.05.2021 tarihinde
yapilan paylasimda #SaveRalph etiketi kullanilmistir. Paylasim olusturulmus oldugu

tarihten erigim tarihine kadar 1 yorum ve 5 begeni almistir (Resim 24).
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elite  elitenaturelorganic

ELITE NATUREL OLARAK

elitenaturelorganic Elite Naturel

TARI_AI_AR'MIZDA HI(BIR SEK“_DE & olarak tarlalanmizda higbir gekilde
. . . an . 1 ki_myasal, pestisit t[j_r_leri_yg inor‘ga‘nﬁk
KIMYASAL, PESTISIT TURLERI VE . B sttt
in edi .
INORGANIK GUBRE KULLANMIYOR’ :;eer;lengznil:lr?i;ij.zsigll;:i‘?/);et(ﬁraber

[ 1] 1] 1] u m__= yasadigimiz diger canlilari korumaya
TUM URUNLERIMIZI

#saveralph #organik #meyvesuyu

GER DONUSTORULEBILIR MALZEMELERDEN " sediticaet
TEMIN EDIYORUZ. BU SAYEDE , !

GEZEGENIMIZI, SIZLERI VE @ ovvoncasomme: 0

BERABER YASADIGIMIZ DIGER CANLILARI e

KORUMAYA CALISIYORUZ.™~ QY A

,3 milliosmangazii ve 492 diger kisi
begendi

H#SAVERALPH

@ Yorum ekle..

Resim 25: Sosyal Ag Paylasimi 15

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CN4LuFKLkuw/) Erisim Tarihi: 12.05.2021

(@elitenaturelorganic kullanict isimli Instagram hesabi paylagiminda “Elite
Naturel olarak tarlalarimizda higbir sekilde kimyasal, pestisit tiirleri ve inorganik
giibre kullanmiyor, tiim tirlinlerimizi geri doniistiiriilebilir malzemelerden temin
ediyoruz. Bu sayede gezegenimizi, sizleri ve beraber yasadigimiz diger canlilart
korumaya calisiyoruz.” Ifadesini kullanmistir. Paylasimda #SaveRalph etiketi ve
animasyona ait gorsel arka plan olarak kullanilmistir. Paylagim 20.04.2021 tarihinde

yapilmis ve erisim tarihine kadar 492 begeni almistir (Resim 25).

4.3.3. Lets Build Together ve Stay Home Save Lives Lego Kamu Spotu

Coziimlemesi

4.3.3.1. Lego Hakkinda
Lego System (The Lego Group, Lego Grubu) Danimarka'nin Billund sehrinde
kurulu oyuncak tiretim sirketler toplulugudur. En bilinen iiriinii Diinya'da en ¢ok satan
oyuncak Triinlerinden olan “Lego” markali kilitli basit plastiklerden olusan
oyuncaklardir. Lego Grubu biinyesinde “Legoland” olarak bilinen eglence parklari ve

Diinya ¢apinda yayilmis perakende oyuncak magazalari bulunmaktadir.
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Lego, 10 Agustos 1932 tarihinde Ole Kirk Christiansen tarafindan kurulmustur.
Legoismi Dancada "iyi oyna" anlamina gelen "leg godt" kelimelerinin tiiretilmesiyle
bulunmustur. 2015 yilinin ilk yarisinda, Lego Grubu 2.1 Milyar Amerikan Dolar1 ciro
ile Mattel'i gegerek en ¢ok satan oyuncak iireticisi olmustur. Grubun CEO'lugunu 1
Ekim 2017'den tarihinden itibaren Niels B. Christiansen ytiriitmektedir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Lego Grubu).

Resim 26: Lego Grubu Logo

Kaynak: (https:/tr.wikipedia.org/wiki/Lego Grubu) Erigim Tarihi: 21.05.2021

Lego, Danimarka merkezli The Lego Group sirketi tarafindan 1949'dan beri
iiretilen bir oyuncak gesididir. Uzerlerindeki girinti ve ¢ikintilar sayesinde birbirine
kolayca kenetlenebilen, cesitli renklerdeki yapi pargalarindan olusur. ilk basta oyma
tahtadan yapilmis kaba prizmalardan olusan Lego pargalari, zamanla plastikten
yapilmaya baslanmistir. Plastigin kolayca ayni sekilde tiretilebilir olmas1 pargalari tek
ornek haline getirmistir. Bu sayede 1960'larda ve gilinlimiizde iiretilen parcalarin
birbirine uyumlu olmasi saglanmistir. ik basta yalnizca Avrupa'da {iretim
yapilirken, Amerika pazarina giren sirket burada yeni bir fabrika agmak yerine yeni
pargalarin iiretimini Samsonite'e devretmistir. Ilk basta tugla seklinde olan basit
tanelere carklar, ¢ubuklar, tekerlekler, kiiclik adamlar ve elektrikli aksamlar gibi daha
ayrintili bolimler de eklenmistir. Bdylece hemen hemen her seyin insa edilebilecegi
bir ¢esitlilik saglanmistir. Genel olarak 7-16 yas civarini hedefleyen Lego, aslinda her
kitleyi kendine bagimli kilacak nitelikte iirlinler ¢ikarmaya calismistir. Amerika ve
Diinya pazar1 gelistik¢e, ¢izgi romanlarla ve bilgisayar oyunlartyla biiyliyen neslin
ihtiyaclarmma cevap vermek piyasada Lego'nun tutunmasini biraz zorlagtirmigtir.

Bunun iistesinden her ihtiyag¢ grubuna yonelik, Lego Baby (0-3 yas), Lego Duplo (0-6
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yas), Lego City, Lego Creator, Lego System, Lego Technic, Lego Bionicle, Lego
Belville, Lego Mindstorms gibi setler iireterek, gelmistir. Son zamanlarda ise medya
diinyasinin ve kiiresellesmenin yiktig1 bir oyuncak olarak kalmamak icin Harry
Potter, Star ~ Wars, Batman, Oriimcek ~ Adam, Winnie The Pooh, Spongebob
Squarepants, Ben 10 gibi {inlii temalar1 da bilinyesine katmistir. Giiniimiiz teknolojisi
sayesinde, Lego Digital Designer adli program ile bilgisayar iizerinde sinirsiz Lego
yapilabilmektedir. Bunlarin yani sira ¢esitli platformlar i¢in oyun ve filmleri de

yapilmaktadir (https:/tr.wikipedia.org/wiki/Lego).

4.3.3.2. Lets Build Together ve Stay Home Save Lives Lego Kamu

Spotu Sosyal Ag Paylasimlarinin Incelenmesi
Lego, COVID-19 ile miicadeleye diinya capinda destek verecegini agiklamistir.
Tiirkiye ve diinyada etkisini slirdiiren COVID-19 pandemisine karsi milyonlarca aile
evde kalirken, Lego Grubu ve Lego Vakfi ¢ocuklara yardim etmek i¢in giiclerini
birlestirmistir. Diinyanin 6nde gelen oyuncak markasi Lego, COVID-19 ile miicadele
kapsaminda ihtiya¢ sahibi ¢ocuklara 50 milyon dolar bagislayacagini duyurmustur.
Yardim kampanyasi “Giivende kalin, evde kalin, gii¢lii kalin” mesajiyla Lego sosyal
medya resmi hesaplarindan duyurulmustur (https://www.campaigntr.com/lego-

ihtiyac-sahibi-cocuklara-50-milyon-dolar-bagislayacagini-duyurdu/).
Sosyal medyada #LetsBuildTogether ve #BirlikteinsaEdelim etiketleri

olusturulmustur. Bu hashtag, duyurudan kisa bir siire sonra olusturulan kamu spotu

caligmast agiklama kisminda yer almis ve viral paylasimini saglamistir.
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lego %

t€co)

lego & Together we are stronger @
#LetsBuildTogether

@ ©

As millions of families stay at home,
the LEGO Group and LEGO Foundation
have joined forces to help children @
in these unprecedented times.

We will donate US$50 million through the ¢ schemasoftware Thisis | o
LEGO Foundation to support children in need. ¥ incredible!!! Awesome!!!
The donation will go to: Education Cannot Wait 58h Yanitla
which provides education for children in crises;
LEGO Foundation partners whose work with o josh.h.e.matthews ©
children is under pressure from COVID-19; @e.jjohnson_
and charity partners serving our local communities 58h 1begenme Yanitia
We also want to help families keep @ donna.morgan82 o
children playful and curious. We've created s @simon maraan 77
LEGO.com/letsbuildtogether and will
launch #LetsBuildTogether across social media o Q V ”

to inspire fun ways to play and learn at home. 119.237 begenme

Stay safe, stay home and stay strong.
@ Yorum ekle...

Resim 27: @lego resmi Instagram sayfast bagis duyurusu paylasimi

Kaynak: (https:/www.instagram.com/p/B-WvgMSgh3R/) Erisim Tarihi: 21.05.2021

Gorsel ayrintili sekilde incelendiginde duyurunun Instagram resmi sayfasinda
paylasim tarithi 30.03.2020 olarak goriilmektedir. Paylasimin yapildigi tarih ve
aragtirmada yer alan erisim tarihi siiresince gonderi 119.237 begeni almistir. Paylagim
Ingilizce yapilmistir. Paylasimda “Giivende kalin, evde kalin, giiclii kalmn.” ifadesi
Ingilizce olarak ve LEGO.COM/letsbuildtogether resmi web adresi yer almaktadur.
Agiklama kisminda #LetsBuildTogether etiketi goriilmektedir. Paylasimda Lego’nun

kurumsal logosu yer almaktadir (Resim 27).

@ 119bin° @ 1.531

Resim 28: @lego resmi Instagram hesabt duyuru paylasimi, ara yiiz goriiniimii

Kaynak: (https://www.instagram.com/lego/)Erisim Tarihi: 21.05.2021
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Lego resmi Instagram sayfasindan alinan duyuru paylasiminin Instagram sayfasi
ara yliz goriinlimiine bakildiginda paylasimin yapildig: tarihten erigim tarihine kadar
olan begeni sayist 119.000’den fazla, yorum sayis1 1531 olarak tespit edilmistir (Resim
28).

legoturkeyofficial %

Milyonlarca aile evde kalirken

LEGO Grubu ve LEGO Vakfi 59h

bu zor zamanlarimizda cocuklara yardim etmek icin guclerini
birlestirdi

legoturkeyofficial # Giivende kalin,
evde kalin, giiglii kalin
#Letsbuildtogether
#Birlikteingaedelim

®@ ©

lego_passions _,, tebrikler o
Legogroup @legoturkeyofficial

€s

Intiyaci olan ¢ocuklari desteklemek icin LEGO Vakfi Gzerinden
50 milyon Dolar bagislama karan alin 59 Yanitla
Bu bagisin tamami: krizdeki cocukl

Education Cannot Wait (ECW) Kurulusuna; COVID- dolay trkmhmt34 Bunun hatrina
yasamlari zorlasan cocuklar icin calismalar yapan kizimin Hospital setinin eksik
ortaklarina; ve hayir kurulusu ortaklanna dagitilacaktir. cikan pargasini génderir misiniz?
Ailelerin ¢ocuklarini mutlu etmelerine ve onlarin meraklarini 59h 4 bedenme Yanitla
ylksek tutmalarina yardimci olmak istiyoruz Yeni web sayfamiz
LEGO.com/LetsBuildTogether ile sosyal medya etiketlerimiz b .
= aypronite Helal
#LetsBuildTogether ve #BirliktelnsaEdelim Uzerinden evde é VP ©
keyifli vakit gecirmenin ve 6grenmenin eglenceli yollarini
kesfedebilirsiniz O Q V .
Giivende kalin, evde kalin, glicli kalin. 364 begenme

1NiSAN 2020

@ Yorum ekle...
Resim 29: @legoturkeyolfficial resmi Instagram sayfast bagis duyurusu paylasimi

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/B-b10E_jRCM/) Erisim Tarihi: 21.05.2021

Gorsel ayrintili sekilde incelendiginde duyurunun Instagram resmi sayfasinda
paylasim tarihi 01.04.2020 olarak goriilmektedir. Paylasimin yapildigi tarih ve
aragtirmada yer alan erigim tarihi siiresince gonderi 364 begeni almistir. Paylagimda
“Gilivende kalin, evde kalin, giiclii kalin.” ifadesi ve LEGO.COM/letsbuildtogether
resmi web adresi yer almaktadir. Aciklama kisminda #LetsBuildTogether ve
#BirlikteInsaEdelim etiketi goriilmektedir. Paylasimda Lego’nun kurumsal logosu yer

almaktadir (Resim 29).
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¥ 364

Qn

Resim 30: @legoturkeyofficial resmi Instagram hesabi duyuru paylasumi, ara yiiz goriintimii

Kaynak: (https:/www.instagram.com/legoturkeyofficial/) Erigsim Tarihi: 21.05.2021

Lego Tirkiye resmi Instagram sayfasindan aliman duyuru paylasiminin
Instagram sayfasi ara yiliz gorlinlimiine bakildiginda paylasimin yapildig: tarihten
erigim tarihine kadar olan begeni sayist 364, yorum sayis1 11 olarak tespit edilmistir

(Resim 30).

legorussia_official %

(2]

legorussia_official & Bmecte Mbl
cunbHee @ #LetsBuildTogether

(2]

KomnaHuu LEGO Group 1 LEGO Foundation o6beanHunm

#BMecTecnero
CBOM CUNbI N OBBABUNU O PAAE MHUUMATMB B MOAAEPXY
AeTelt U ceMen B 3TO HEeNPEeACKalyemMoe BPeMms. 58h
Mbl HaWAW peweHnA, KOTopLIe MOMOryT cobparts ceMbu @

3a BecenbiMn n No3HaBaTenbHbIMN 3aHATUAMU
W HanonHUTbL X AHW AOMa Hl’poﬁ W TBOPYECTBOM.

Hantn nx Bl CMOXeTe Ha cauTte O oksanakuzemskaia Bbi Gbl elue <
www.lego.com/letsbuildtogether 1 no xewrery nucanu YTo Xaatb 3akas 2-3
#letsbuildtogether #emecTtecnero. BaoxHoBNRITECH AHS Hafo ,y PeGenKka Ap Gbino
= HUKTO He NO3BOHUN 1 He Npuse3
BMECTE C HaMu U NPOACAXAaNTe yuUTbCA, urpan! 3akas®
Momumo aToro komnaHuA LEGO smecte ¢ LEGO 58h Yanitla
Foundation noxeptayet 50 MnH Aonnapos CLUA csoum
napTHépam. OT! CpeAcTBa NOMOrYT B CPOYHOM MOPAAKEe —— Yamitlani gor (1)
OKa3saTb HeOobX0AVMYIO MOMOLWbL ASTAM, NOCTpPaAaBILVM .
oT Npobnem, BblasaHHbIX COVID-19, M. d.alieva -
Y NPEAOCTaBAT VM BO3MOXHOCTb NMPOAONXKUTE O Q V .
VX obpasoBaTenbHbii NPoLece.
886 begenme
OcraBaWTech AOMa, OCTaBalTeCb 3A0POBbI, 6 NiSAN 2020

OCTaBanTeCh CUNbHBIMM!

@ Yorum ekle...

Resim 31: @legorussia_official resmi Instagram sayfasi bagis duyurusu paylasimi

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/B-pCYMgHcT6/) Erisim Tarihi: 21.05.2021

Gorsel ayrintili sekilde incelendiginde duyurunun Instagram resmi sayfasinda
paylasim tarihi 06.04.2020 olarak goriilmektedir. Paylasimin yapildigi tarih ve
aragtirmada yer alan erisim tarihi siiresince gonderi 886 begeni almistir. Paylagim
Rusga yapilmistir. Paylasimda “Giivende kalin, evde kalin, giiclii kalin.” ifadesi Rusg¢a
olarak ve LEGO.COM/letsbuildtogether resmi web adresi yer almaktadir. A¢iklama
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kisminda #LetsBuildTogether ve #Bmectecnero etiketi goriilmektedir. Paylagimda

Lego’nun kurumsal logosu yer almaktadir (Resim 31).

¥ 886 @ 23

Resim 32: @legorussia_official resmi Instagram hesabt duyuru paylagimi, ara yiiz gériiniimii

Kaynak: (https://www.instagram.com/legorussia_official/)Erigsim Tarihi: 21.05.2021

Lego Rusya resmi Instagram sayfasindan alinan duyuru paylasiminin Instagram
sayfasi ara yiiz goriiniimiine bakildiginda paylasimin yapildig: tarihten erigim tarihine

kadar olan begeni sayisi 886, yorum sayisi 23 olarak tespit edilmistir (Resim 32).
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(g0 LEGO &

We hope this will help families of NHS workers find
moments of playful joy in this difficult time

With dedicated NHS staff working round the clock
to keep people safe, we've joined forces with
our charity partner Fairy Bricks to help
children of NHS workers find moments of joy.

Fairy Bricks will donate more than 30,000 LEGO sets
to children of NHS workers across the UK,
to help families stay playful

The donation forms part of a global commitment from
the LEGO Group to support children and families
impacted by COVID-19,

Stay safe, stay home, and stay strong.

Fairyl

Resim 33: @LEGO_Group resmi Twitter hesabt bagis duyurusu paylasimi

Kaynak: (https://twitter.com/LEGO_Group/status/1248521132225048576) Erisim Tarihi: 21.05.2021

Gorsel ayrintili sekilde incelendiginde duyurunun Twitter resmi sayfasinda
paylasim tarihi 10.04.2020 olarak goriilmektedir. Paylasim olusturuldugu tarihten
erisim tarihine kadar olan siliregte 280 kisi tarafindan retweetlenmis (kendi
sayfalarinda paylasilmig), 36 alinti retweet olusturulmus (kullanicilarin mevcut
paylasimi alintilayarak yorumlarmi ekleyip kendi sayfalarinda paylagsmalar1) ve 1799
begeni almustir. Paylagim dili Ingilizcedir. Paylasimda “Giivende kalmn, evde kali,
giiclii kalin.” ifadesi Ingilizce olarak yer almaktadir. Bu paylasim yapilirken herhangi
bir etiket kullanilmamistir. Paylasimda Lego’nun kurumsal logosu ve projede katkisi

olan Fairy Bricks’in logolar1 yer almaktadir (Resim 33).

Lego; COVID-19 ile miicadeleye diinya ¢apinda destek verecegini agiklayan
duyuruyu yapmasini takiben, olusturulmus olan #LetsBuildTogether etiketi ile kamu
spotu ¢aligmalarini sosyal aglarda paylasmistir. 2 farkli kamu spotu ¢aligmasi detayli

olarak incelenmistir.
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Lets Build Together Lego 1. Kamu Spotu Incelenmesi:
Incelenen birinci kamu spotu calismasi Lego kullanicilarinin kisa kesit
videolarinin birlestirilmesiyle olusturulmus 1 dakika 28 saniyelik bir video

calismasidir.

"y Cm
@ lego @&

@ lego & We're staying home, but that
doesn’t stop us building!

Here's how our awesome colleagues
are helping to get themselves, their
families and their pets(!) through
isolation at home. Join us and share
your creations with
#LetsBuildTogether

59h

‘ o uralozlem ©
https://youtu.be/mITm5ILrjWE

58h Yanitla

‘ o uralozlem ©
https://youtu.be/mITm5ILrjWE

Qv A

418.002 goriintiileme

31 MART 2020

@ Yorum ekle...

Resim 34: @lego resmi Instagram hesabt 1. kamu spotu paylasumi 1

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/B-ZR6Z1Dh4n/) Erisim Tarihi: 21.05.2021

Kamu spotunun Instagram resmi sayfasinda ilk olarak paylasim tarihi
31.03.2020 olarak goriilmektedir. Paylasimin yapildig: tarih ve arastirmada yer alan
erisim tarihi siiresince gonderi 418.002 kullanict tarafindan goriintiilenmistir.
Paylasim Ingilizce yapilmistir. Paylasimin agiklama kisminda “Evde kaliyoruz, fakat
bu bizi insa etmekten alikoyamiyor!” ifadesi Ingilizce olarak yer almaktadir. Agiklama

kisminda #LetsBuildTogether etiketi goriilmektedir (Resim 34)
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Resim 35: @lego resmi Instagram hesabt 1. kamu spotu paylasimi, ara yiiz goriintimii

Kaynak: (https://www.instagram.com/lego/)Erisim Tarihi 21.05.2021

Lego resmi Instagram sayfasindan alinan kamu spotu paylagiminin Instagram
sayfasi ara yliz goriiniimiine bakildiginda paylasimin yapildigi tarihten erisim tarihine

kadar olan begeni sayis1 418.000’den fazla, yorum sayisi1 267 olarak tespit edilmistir

(Resim 35).
'C0
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Resim 36: @lego resmi Instagram hesabt 1. kamu spotu paylasimi 2

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/B-ZR6Z1Dh4n/) Erisim Tarihi: 21.05.2021
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Kamu spotunun siiresi 1 dakika 28 saniyedir. Kamu spotunun sonunda

#LetsBuildTogether etiketi ve Lego’nun kurumsal logosu yer almaktadir (Resim 36).

@ legoturkeyofficial &

—— @ legoturkeyofficial # Evde kaliyoruz,
fakat bu bizi yenilikler inga etmekten
alikoyamiyor!

Karsinizda galiganlarimizin
kendilerine, ailelerine ve evcil
hayvanlarina (!) evde keyifli vakit
gegirmek igin nasil yardimci
olduklanni anlatan samimi bir video.
Haydi siz de bize katilin,
saheserlerinizi #LetsBuildTogether
ve #BirlikteingaEdelim etiketleri
Uzerinden tim dunya ile paylasin!

59h

rezanyamann Nasil paylasabilirz o,

59h Yanitla

Qv A

3.564 goriintiileme

1 NISAN 2020

Resim 37: @legoturkeyofficial resmi Instagram hesabi 1. kamu spotu paylasimi

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/B-ZR6Z1Dh4n/) Erigim Tarihi: 21.05.2021

Ayn1 kamu spotunun Lego Tiirkiye Instagram resmi sayfasinda paylasim tarihi
01.04.2020 olarak goriilmektedir. Paylasimin yapildig: tarih ve arastirmada yer alan
erisim tarihi sliresince gonderi 3564 kullanici tarafindan goriintiilenmistir. Paylagim
aciklamasi Tiirkge yapilmistir. Paylagimin acgiklama kisminda “Evde kaliyoruz, fakat
bu bizi insa etmekten alikoyamiyor!” ifadesi yer almaktadir. Agiklama kisminda

#LetsBuildTogether ve #BirlikteinsaEdelim etiketi goriilmektedir (Resim 37).
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Resim 38: @legoturkeyofficial Instagram hesabi 1. kamu spotu paylasimi, ara yiiz goriiniimii

Kaynak: (https://www.instagram.com/legoturkeyofticial/) Erisim Tarihi 21.05.2021

Lego resmi Instagram sayfasindan alinan kamu spotu paylagiminin Instagram
sayfasi ara yliz goriiniimiine bakildiginda paylasimin yapildigi tarihten erisim tarihine

kadar olan begeni say1s1 3565, yorum sayisi1 3 olarak tespit edilmistir (Resim 38).

Stay Home Save Lives Lego 2. Kamu Spotu Incelenmesi:

Paskalya Oncesinde yayinlanan ve Lego’nun in-house ajansi Lego Agency
imzal1 bir buguk dakikalik reklam filminde hiikiimet, ¢ocuklarin da ilgisini ¢ekecek
eglenceli ve basit bir dille, koronaviriis salgin1 doneminde dikkat edilmesi gereken
hususlar1 hatirlatmaktadir. Birlesik Krallik’ta, halkin Paskalya doneminde sosyal

mesafe tedbirini elden birakmasinin 6niine gegmek amaciyla yapilmis bir caligmadir.

Lego Agency EMEA Kidemli Direktorii Emma Perkins, kampanyay1 su sekilde
anlatmistir: “Oyunlar ¢ocuklar ile ailelerin en iyi ve en kotii donemlerde bir araya
gelmesi i¢in bir vesiledir. Bu brief’i Birlesik Krallik’taki aileleri hedeflemek ve
cocuklarin -onlara kahramanlik gibi olumlu bir rol atfederek- bu karantina donemine

dair algilarin1 degistirmeye yardime1 olmak i¢in kullanmak istedik.”

Kamu spotu animasyon stiidyosu A+C Studios, Highly Unlikely Productions ve

We Are Social’in ortak ¢alismasinin {riintidiir (https://mediacat.com/birlesik-

krallikin-kahramanlarina-hukumetten-cagri/).
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@ lego &
@ lego © BE A HERO!

You're all awesome - but this
weekend you can be even
AWESOMER by being a hero and
staying home to help to save lives

e

Here's a short message we made
with the government in the UK -
@UKgovofficial
#StayHomeSavelives

' jeohnterry To play with Lego is o
S fundamental, and learn one
musical instrument, too. For
impacting your bright future.

Qv N

291.444 goriintiileme

Resim 39: @lego resmi Instagram hesabt 2. kamu spotu paylasimi 1

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/B-4bezxFH 5/') Erisim Tarihi: 21.05.2021

Kamu spotunun Instagram resmi sayfasinda ilk olarak paylasim tarihi
12.04.2020 olarak goriilmektedir. Paylasimin yapildig: tarih ve arastirmada yer alan
erigim tarihi siiresince gonderi 291.444 kullanic1 tarafindan goriintiilenmistir.
Paylasim dili Ingilizcedir. Paylasimm agiklama kisminda #StayHomeSaveLives”

etiketi goriilmektedir (Resim 39).

Resim 40: @lego resmi Instagram hesabt 2. kamu spotu paylasumi, arayiiz goriintimii

Kaynak: (https://www.instagram.com/lego/)Erisim Tarihi 21.05.2021
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Lego resmi Instagram sayfasindan alinan kamu spotu paylagiminin Instagram
sayfasi ara yiiz goriiniimiine bakildiginda paylasimin yapildig: tarihten erigim tarihine
kadar olan begeni sayis1 291.000’den fazla, yorum sayis1 252 olarak tespit edilmistir
(Resim 40).

fego LE°° ()

Families of the United Kingdom! We interrupt your
regular activities to bring you this very important
message from ... please be a hero this

weekend! l &

L 3 F
HESTMINSTER
: '

-

e
W

-

e Thigtyaartthe Easter Buriny I8 asking
P 73,8 B goriintilenme 019/130 3 7

Resim 41: @LEGO_Group resmi Twitter hesabt kamu spotu paylasimi

Kaynak: (https:/twitter.com/LEGO_Group/status/1248873464687190016) Erigim Tarihi 21.05.2021

Lego grubu resmi Twitter lizerinden 11.04.2020 tarihinde yapilan paylasim
olusturulmus oldugu tarihten erisim tarihine kadar 73.800’den fazla kisi tarafindan
goriintliilenmis, 894 kisi tarafindan retweetlenmis (kendi sayfalarinda paylagilmis), 200
alint1 retweet olusturulmus (kullanicilarin mevcut paylasimi alintilayarak yorumlarini
ekleyip kendi sayfalarinda paylasmalari) ve 2295 begeni almistir. Paylagim dili
Ingilizcedir. (Resim 41).
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4.3.3.3. #LetsBuildTogether ve #StayHomeSaveLives Etiketleri
Sosyal Ag Paylasimlarimin Incelenmesi, Tiiketici ve Markalar

Uzerindeki Etkileri

#letsbuildtogether

84.341 gonderi

Takip Et

Baglica gonderiler

Resim 42: Instagram uygulamasinda #letsbuildtogether etiketi

Kaynak: (https://www.instagram.com/explore/tags/letsbuildtogether/) Erigim Tarihi: 21.05.2021

Lego grubu ilk olarak 30.03.2020 tarihinde sosyal aglar {izerinden yaptig1
paylasim ile "#LetsBuildTogether" etiketini olusturulmustur (Resim 27) Instagram
sosyal ag uygulamasinda #LetsBuildTogether etiketi kullanilarak olusturuldugu
tarihten 21.05.2021 tarihine kadar 84.341 gonderi paylagilmistir (Resim 42).

#birlikteingaedelim

813 gonderi

Takip Et

Baglica gonderiler

Resim 43: Instagram uygulamasinda #birlikteingaedelim etiketi

Kaynak: (https:/www.instagram.com/explore/tags/birlikteinsaedelim/) Erigim Tarihi: 21.05.2021
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Lego Tiirkiye resmi hesab1 01.04.2020 tarihinde sosyal aglar iizerinden yaptig1
paylasim ile "#birlikteinsaedelim" etiketi olusturulmustur (Resim 29) Instagram sosyal
ag uygulamasinda #birlikteingaedelim etiketi kullanilarak olusturuldugu tarihten

21.05.2021 tarihine kadar 813 gonderi paylagilmistir (Resim 43).

#BMecTecnero
392 gonderi

Baglica gonderiler

Yac ¢ UeBOCTUKONM

MpamMbie 3D1Pbl COBMECTHBIX aKTUBHOCTeN

YBaekaTenbHan HayKa
¢ ky6ukamu LEGO

Resim 44: Instagram uygulamasinda #emecmecnezo etiketi

Kaynak: (https://www.instagram.com/explore/tags/Bmecteciiero/) Erigim Tarihi: 21.05.2021

Lego Rusya resmi hesab1 06.04.2020 tarihinde sosyal aglar iizerinden yaptig1
paylasim ile "#Bmecrecnero" etiketi olusturulmustur (Resim 31) Instagram sosyal ag
uygulamasinda #Bmecrecnero etiketi kullanilarak olusturuldugu tarihten 21.05.2021

tarihine kadar 392 gonderi paylasilmistir (Resim 44).

#stayhomesavelives
786.886 gonderi

Resim 45: Instagram uygulamasinda #stayhomesavelives etiketi

Kaynak: (https://www.instagram.com/explore/tags/stayhomesavelives/) Erigsim Tarihi: 21.05.2021
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#stayhomestaylives etiketi olusturulmus oldugu tarih ve olusturulan kisi/kurum
belirli olmayan bir etikettir. Etiket koronavirlis ile miicadele kapsaminda
olusturulmustur. Etiket kullanilarak olusturuldugu tarihten 21.05.2021 tarihine kadar
786.886 gonderi paylasimi yapilmistir (Resim 45). Lego hazirlamis oldugu kamu
spotu ¢alismasinin ana konusu koronaviriis ile miicadele oldugu i¢in mevcut paylasim
sayis1 yliksek olan bu etiketi kendi profilinde yayinlamis oldugu kamu spotu

caligsmasina eklemistir (Resim 39).

@ innatolstova
=

obpasHoe MbiluneHune, pabora no
o6pasLly, BHUMaTeNbHOCTD,
aKkKypaTHOCTb, Tepnexue )) byay
npW3HaTeNbHa, eC/U Bbl HANULWKTE
BalUK NIOGUMbIE Urpbl.

A 5 Kynuna MapKy HOBblit Habop,
TonbKo nocepbésHee — LEGO
Ninjago «MoHacTbIpb KpyXuTuy»
HabopoB MHOro He GbiBaer &
Cornachbi?))

Oenutecb CBOUMU UACAMU U
BJJOXHOBI!HVITer uaesmMu Apyrux no
Teram #letsbuildtogether u
#BMecTecnero v B akkayHTe
@legorussia_official

50h

®
oQvY W

20.039 goriintiileme

© Yorum ekle...

Resim 46: Sosyal ag paylasimi 15

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CKOW9hqD2nN/) Erisim Tarihi: 21.05.2021

@innatolstova kullanict isimli Instagram hesab1 tizerinden 03.06.2020 tarihinde
yapilan paylagimda #LetsBuildTogether ve #Bmecrecnero etiketi kullanilmistir.
Paylasim yapilmis oldugu tarihten erisim tarihine kadar 20.039 kullanici tarafindan

goriintiilenmistir (Resim 46).
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mamalesia_eee
Saint Petersburg, Russia

OrpoMHoe KONUYECTBO KNACCHbIX
naeit MOXHO HaiiTu no xewrTery
#letsbuildtogether
MpucoenuHsiATeCh U AenuTech
CBOMMM NOCTPONKaMU
#BMecTecnero

A po 29 mas @legorussia_official
COBMECTHO ¢ @chevostik.ru
YCTPauBaloT MHTEPECHbIE 1
no3HaBaTe/NbHble NpAMbIe 3GUpbI
ana fetei v Bapocnbix ¢y

oQvy W

@ Yorum ekle...

Resim 47: Sosyal ag paylasimi 16

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CAuiblsISE /)Erigim Tarihi: 21.05.2021

(@mamalesia_eee kullanict isimli Instagram hesab1 {izerinden 25.05.2020
tarthinde yapilan paylasimda #LetsBuildTogether ve #Bmectecnero etiketleri
kullanilmigtir. Paylasim yapilmis oldugu tarihten erisim tarihine kadar 39.951

kullanicr tarafindan goriintiilenmistir (Resim 47).

ra duygukucer

duygukucer YLEGO
En sevdigimiz.. #letsbuildtogether
#birlikteingaedelim

55h

@ legoturkeyofficial & &/ V)
55h 1begenme Yanitla

e aylagucuyenerr Canmya' o
benim oyuncaklarnin basi
oturugun bile giizel 4 &2

55h 1begenme Yanitla

‘ ssemaunall Y Y ¥ 2 ©
55h Yanitla
Qv W
147 begenme
29 NiSAN 2020
o @ Yorum ekle...

Resim 48: Sosyal ag paylasimi 17

Kaynak: (https:/www.instagram.com/p/B_j6uQ4AMOQF/) Erisim Tarihi: 21.05.2021

@duygukucer kullanici isimli Instagram hesab1 iizerinden 20.04.2020 tarihinde
yapilan paylasimda #LetsBuildTogether ve #BirlikteinsaEdelim etiketleri
kullanilmistir. Paylasim yapilmis oldugu tarihten erisim tarihine kadar 147 begeni

almigtir (Resim 48).
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G sivacibros
Cyprus - Kunp

#LUYUISLUVELY Uy pIIVIOYI apiy
#bricknetwork #brickcentral
#legophoto #afol #legoturkey #xealm
#obiwan #tcb_DDwithSpidey #nikon
#stuckinplastic #minifigure
#nerocamopenku #geeklife
#geekturkey #nero #starwarsfanart
#legoisme #clonewars
#buildtogether #starwars
#birlikteingaedelim

oQv |

554 begenme

Resim 49: Sosyal ag paylasimi 18

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/B-kdplzJqCk/) Erisim Tarihi: 21.05.2021

@sivacibros kullanici isimli Instagram hesabi iizerinden 04.04.2020 tarihinde
yapilan paylasimda #BirlikteinsaEdelim etiketi kullanilmistir. Paylasimin yapildig
konum Kibris olarak goriilmektedir. Paylasim yapilmis oldugu tarihten erigim tarihine

kadar 554 begeni almistir (Resim 49).

Teknokta
LEGO'DAN MESAJ VAR!

Resim 50: Sosyal ag paylasimi 19

Kaynak: (https://twitter.com/search?q=%23birlikteinsaedelim&src=typed query) Erisim Tarihi:
21.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin Twitter sahis hesabi iizerinden 01.04.2020 tarihinde
yapilan paylasimda #LetsBuildTogether ve #BirlikteinsaEdelim etiketleri
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kullanilmistir. Paylagim olusturulmus oldugu tarihten erisim tarihine kadar 3 kullanici

tarafindan retweetlenmis (kendi sayfalarinda paylasilmis) ve 8 begeni almigtir (Resim
50).

") Asena Melisa Saglam
\a Yedenlerim Ela(8) ve Ada(4) ile Lego Friends’in elimizde
olan tim malzemelerini kullanarak Lunepark yaptik.
Bizim elimizden gelen bu oldu. Belki gergegdini hediye

alabiliriz ¢ @

Resim 51: Sosyal ag paylagimi 20

Kaynak: (https:/twitter.com/search?q=%23birlikteinsaedelim&src=typed query) Erisim Tarihi:
21.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin Twitter sahis hesabi iizerinden 17.05.2020 tarihinde
yapilan paylasimda #LetsBuildTogether ve #BirlikteinsaEdelim etiketlerini
kullanilmistir. Paylagim olusturulmus oldugu tarihten erisim tarihine kadar 1 yorum

ve 14 begeni almistir (Resim 51).
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Q legofamilysouthafrica &

- Lean s
= Learn shapes

= Counting to ten

= How to measure items
= Make a colouring grid

Don't forget to bookmark it for later
or share it with a friend. & Follow us
on Instagram or Facebook for fun DIY
ideas or new learning through play
inspiration every day.

#LEGO #LEGODUPLO
#LEGOFamilySouthAfrica
#sensoryplay #kidsactivities
lylearning #playbasedlearning
#LearnThroughPlay
#LetsBuildTogether

1h

©oQvy N

31.186 goriintiileme
7 GUN ONCE

N @ Yorum ekle...

Resim 52: Sosyal ag paylasimi 21

Kaynak: (https:/www.instagram.com/p/CO4Y9gIKK z/) Erigim Tarihi: 21.05.2021

@legofamilysouthafrica resmi Instagram hesabi iizerinden 14.05.2021 tarihinde
yapilan paylasimda #LetsBuildTogether etiketi kullanilmistir. Paylasim yapilmis
oldugu tarihten erisim tarihine kadar 31.186 kullanici tarafindan goriintiilenmistir

(Resim 52).

,! booyahbrix

#legodisneyhabitats hosted by
@brickfambuilds and @trickybricks

Let's share our
#magicaldisneymoments

#lego @lego #legominifigures
#minifigurecollection #legohabitats
#booyahbrixhabitats #legovignettes
#ironman #tonystark #marvel
#legomarvel #trickylug #trickybricks
#legomoc #booyahbrixmoc
#legophotography #legoinstagram
#brickpichub #brickcentral
#toyartistry_lego
#womeninphotography #legofamily
#legolife #lovelego #legoaddict #afol
#kfol #letsbuildtogether
#rebuildtheworld

oQvY W
1.028 begenme

13 MAYIS

@ Yorum ekle...
Resim 53: Sosyal ag paylasimi 22

Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CO0OnMzVISDV/) Erisim Tarihi: 21.05.2021
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@booyahbrix kullanici isimli Instagram hesabi {izerinden 13.05.2021 tarihinde
yapilan paylasimda #LetsBuildTogether etiketi kullanilmistir. Paylasim yapilmisg

oldugu tarihten erisim tarihine kadar 1028 begeni almistir (Resim 53).

(:) Paulette Donnellon
¥ |'m not a pro, but | ¥ building!

Happy back to schoo

Resim 54: Sosyal ag paylasimi 23

Kaynak: (https://twitter.com/hashtag/IetsBuildTogether?src=hashtag_click) Erisim Tarihi: 21.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin Twitter sahis hesabi iizerinden 25.08.2020 tarihinde
yapilan paylasimda #LetsBuildTogether etiketi kullanilmistir. Paylagim olusturulmus
oldugu tarihten erigim tarihine kadar 5 kullanici tarafindan retweetlenmis (kendi

sayfalarinda paylasilmis), 4 yorum ve 17 begeni almistir (Resim 54).
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Brian Kirby

during lockdown has helped us entertain our
kids. But we found that it
teaching through play

Resim 55: Sosyal ag paylasimi 24

Kaynak: (https://twitter.com/hashtag/IetsBuildTogether?src=hashtag_click) Erigsim Tarihi: 21.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin Twitter sahis hesabi iizerinden 22.05.2020 tarihinde
yapilan paylasimda #LetsBuildTogether etiketi kullanilmistir. Paylagim olusturulmus
oldugu tarihten erisim tarihine kadar 10 kullanici tarafindan retweetlenmis (kendi

sayfalarinda paylasilmig) ve 25 begeni almistir (Resim 55).
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P
John D Hamilton

has embraced everything positive

& 4

¢) Matt Bloom
WASH YOUR HANDS!

Resim 56: Sosyal ag paylasimi 25

Kaynak: (https://twitter.com/search?q=%23stayhomesavelife&src=recent_search click) Erigim Tarihi:
21.05.2021

Sosyal ag kullanicisinin Twitter sahis hesabi iizerinden 12.04.2020 tarihinde
Lego tarafindan hazirlanmig olan kamu spotu paylasimi yapilmistir.  Yapilan
paylasimda #LetsBuildTogether etiketi kullanilmistir. Paylasim olusturulmus oldugu
tarihten erisim tarihine kadar 1 kullanici tarafindan retweetlenmis (kendi sayfalarinda

paylasilmis) ve 2 begeni almistir (Resim 56).
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GOV.UK O

W WATCH NOW: An important Easter message for
families, from Lego.

A!Vf FROM Wrs WINSVII
p
e

Minterrupt your rogular

/8 B goruntulenme npont
-

Resim 57: Sosyal ag paylagimi 26

Kaynak: (https:/twitter.com/GOVUK) Erisim Tarihi: 21.05.2021

Ingiltere Resmi Twitter hesabi iizerinden 11.04.2020 tarihinde Lego ile olan
ortaklig1 sonucunda hazirlanmis olan kamu spotu paylasimi yapilmistir. Yapilan
paylasimda #StayHomeStayLives etiketi kullanilmistir. Paylasim olusturulmus oldugu
tarihten erisim tarihine kadar 897 kullanici tarafindan retweetlenmis (kendi

sayfalarinda paylasilmis), 30 yorum ve 1200°den fazla begeni almistir (Resim 57).

4.3.4. Verilerin Yorumlanmasi ve Bulgular

Tablo 3: Arastirmada Incelenen Ogeler

Kamu Spotu Incelenen Toplam Fotograf ve Video i¢erik ve Yorum
Paylasim Sayisi Paylagimi incelemesi Paylagini incelemesi
Save Ralph 25 13 12
Lego 31 28 3

Arastirmada incelenen kamu spotlar1 genelinde toplamda 56 gorsel incelemesi
yapilmustir. incelenen gorsellerden 41 tanesi fotograf ve video ile ilgili gorsel alintilarr,

15 tanesi ise icerik ve yorum ile ilgili gorsel alintisidir (Tablo 3).
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Tablo 4: Etkilesim Kodlamasi

Etkilesim Ogeleri Save Ralph Lego Kamu Spotu Toplam Oranlan
Animasyonu
Paylasim Sayist 77.781 874.758 10%
Begeni Sayisi 2.435.450 127.576 28%
Goriintillenme Sayist | 4.436.701 1.259.786 62%
Yorum Sayist 15.343 2126 0,19%
Toplam Etkilesim 6.965.275 2.264.246 100%

Incelemeye alinan gorseller, etkilesimsellik agisindan 4 alanda kodlanmustir.

Paylasim Sayisi: Igeriklerin ka¢ sosyal ag kullanicis1 tarafindan kendi
sayfalarinda paylasildigini géstermektedir.

Begeni Sayisi: {geriklerin sosyal ag kullanicilari tarafindan begenilme sayisidir.

Goriintiilenme Sayist: Kullanict yorum, begeni ya da paylasim yapmasa da
icerigin kag kisi tarafindan goriintiilendigini gosteren sayidir.

Yorum Sayisi: Igeriklere sosyal ag kullanicilar: tarafindan yapilan yorumlarin

sayisidir (Tablo 4).

Tablo 5: Icerik Kodlamasi

Kodlama Save Ralph Animasyonu Lego Kamu Spotu Cahismalar:

Logo Yok Var
Kurumsal Ag¢iklama Var Var
Duyuru Var Var
Etiket Var Var
Reklam Ogesi Yok Var
Mesaj Var Var
Link/Baglant1 Var Var
Reklam icerikli Var Var
Paylagim

Yorum Var Var
Paylagim Var Var
Goriintiileme Var Var
Gorsel Paylagimi Var Var
Video Paylasimi Var Var

Incelenen drnekler iizerinden tartisma ve birimleri tanimlama icin en belirgin

ogeler secilmistir (Tablo 5).

Tablo 6:Dil Kodlama

Kodlama Save Ralph Animasyonu Lego Kamu Spotu Calismalar:
Tiirkge Var Var
Ingilizce Var Var
Ispanyolca Var Yok
Rusca Yok Var
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Incelemeye alian gorsellerde kullanilan diller tablolastiriimustir.

4.3.4.1. Save Ralph Animasyonu

Save Ralph temas1 ve amaci, kozmetik sektdriiniin hayvanlar lizerinde yaptigi
deneylere dikkat ¢ekmek olan kamu spotu olarak hazirlanmis bir animasyon filmdir.
Film ilk olarak 6 Nisan 2021 tarihinde yayimlanmistir. Paylasim ilk olarak Instagram
sosyal ag1, HSI Global resmi hesabi sayfasindan yapilmistir (Resim 4). Animasyon
filminin tanitiminin yapilmasinda daha genis kitlelere daha kisa siirede ulasabilmek
amaciyla paylasim yapilirken animasyon filmine 6zgilin olarak #SaveRalph etiketi
olusturulmustur. Daha sonrasinda paylasim {inlii kisi, takip¢i sayisi yiliksek taninmig

kisi hesaplar1, bloggerlar ve bloglar tarafindan paylagilmistir (Resim 9).

Paylagimlarda {inlii kisilerin kullanilmas: tiiketicilerin onlar gibi olabilme
giidiisii nedeniyle animasyonun goriintiilenme ve etkilesim sayilarini etkilemistir. Bazi
fenomenler tlizerinde ise yapmis olduklari paylasimlardan dolay1 olumsuz etkiye neden
olmustur. Takipg¢i sayist 5,7 milyon olan bir fenomen hayvanlar iizerinde test yapan
bir markanin reklamini yaptig1 i¢in bir kullanici tarafindan yapmis oldugu paylagimin
altina #SaveRalph etiketi ile yorum yapilarak uyarilmistir (Resim 15). Yine bagka bir
sosyal medya fenomeninin Save Ralph animasyonunu destekleyen paylagimlar
yapmasinin ardindan yapmis oldugu paylasimlarda hayvanlar {izerinde testler yapan
markalar1 tanitiyor olmasi bir kullanici tarafindan Twitter’da gorseller ile kanitlanarak
paylasilmistir. Bu paylagim 86 yorum almis, 121 kullanici tarafindan retweetlenmis

(kendi sayfalarinda paylasilmis) ve 4,4+ bin begeni almistir (Resim 20).

Animasyon herhangi bir markaya yonelik dogrudan olarak bir logo, aciklama,
isim, icerik vb. icermemektedir. Animasyonu izleyen kullanicilar algiladiklar: mesaj

dogrultusunda tutumlar gelistirmislerdir.

Save Ralph animasyonu insanlarin psikolojik ve duygusal durumunu etkileyen
mesajlar igermektedir. Animasyonda Ralphadinda bir deney tavsani acilarla
dolu gecen giinlerini ironik bir sekilde anlatmaktadir. Ralph, deney tavsani olmay1

kabullenmis ve bunu insanlhigin iyiligi i¢in yaptigin1 kabullenmis bir tavsandir.
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Animasyonu izleyen sosyal ag kullanicilar1 ve tiiketiciler algiladiklari mesajlar
karsisinda hayvanlar {izerinde deney yapan markalara karst olumsuz tepkiler

gelistirmislerdir.

Tiiketiciler; gelistirdikleri bu tepkiler dogrultusunda markalara yonelik olarak
“Hayvanlar iizerinde deney yapan markalar” ve “Hayvanlar tizerinde deney yapmayan
markalar”, “Hayvan dostu markalar” seklinde icerik paylasimlart yapmislardir (Resim
13). Bu paylasimlarda bazi1 markalar ifsa edilmis ve tiiketiciler agisindan olumsuz
yorumlar almislardir. Bazi markalar ise bu durumu degerlendirmis ve hayvanlar
iizerinde deneyler yapmadiklarina dair reklam calismalari, igerik paylasimlari

yapmislardir (Resim 14).

Tiiketiciler olusturduklart tutum karsisinda satin alma davraniglarini da
degistirmis olduklarin1 paylastiklar igerikler ile belirtmislerdir. Hayvanlar {izerinde

deney yapan markalardan iirlinler almayacaklarini belirtmislerdir (Resim 23).

Tiiketiciler referans gruplarindan etkilenerek, ait olduklar1 grubu gostermek igin
ya da bir gruba ait hissetmek amaciyla da Save Ralph animasyonu ile ilgili paylagimlar
yapmislardir. Bu durum kullanicilarin 6nce Save Ralph ile ilgili paylagimlar yaptiktan
oldukga kisa bir siire sonra hayvanlar {izerinde deney yaptig1 bilinen bazi markalar ile

ilgili olumlu igerik paylasimlar1 yapmalari ile tespit edilmistir.

Tiiketiciler kamu spotunun olusturmus oldugu imaj ve anlam dogrultusunda da

tiiketim aligkanliklarin1 degistirmis olduklarini ifade etmislerdir (Resim 24).

Save Ralph animasyonu dogrudan reklam amaci tagimayan ve reklam ogesi
icermeyen bir kamu spotu ¢aligmasi olmasina ragmen markalar, markalarin imaj1 ve
tilketicilerin davranis ve tutumlar1 tizerinde oldukga etkili olmustur. Olusturulma
tarihinden (24.03.2021) verilere erisim tarihine (11.05.2021) kadar olan siireg
icerisinde incelenen verilerden elde edilen sonuglara gore #SaveRalph etkilesim sayis1

6.965.275 olarak tespit edilmistir (Tablo 4).
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Aragstirma gorsellerinde yapilan incelemelere gore kodlama cetvelinde yer alan
4 dilden 3’i ile uyumlu paylasim yapilmis olmasindan yola ¢ikarak animasyon
filminin ve viral paylagimlarinin kiiresel bir etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir

(Tablo 6).

4.3.4.2. Lets Build Together ve Stay Home Save Lives Lego Kamu

Spotu Calismalar
Lego Grubu tarafindan hazirlanmig olan  #LestBuildTogether ve
#StayHomeStayLives etiketleri ile paylagimi yapilmis olan kamu spotlart COVID-19
ile miicadeleye diinya capinda destek vermek temasi ile hazirlanmis kamu spotu

caligmalaridir.

Lego oncelikle 20.03.2020 tarihinde yapmis oldugu paylasim ile ihtiya¢ sahibi
cocuklara yapacagi bagis duyurusu aracilifiyla #LetsBuildTogether etiketini ilk kez
sosyal medyada Lego resmi Instagram sayfasinda yayinlamistir (Resim 28). Daha
sonrasinda paylasim takipgi sayist yliksek taninmis kisi hesaplari, ilgili resmi hesaplar,

bloggerlar ve bloglar tarafindan paylasilmistir.

Lego ihtiyag sahibi ¢ocuklar i¢in yapacagi bagis duyurusu ve hazirlamis oldugu
COVID-19 temal1 kamu spotlari ile toplumsal sorunlar karsisinda duyarli bir marka

oldugunu gostermektedir.

Incelenen birinci kamu spotu calismasi Lego kullanicilarinin kisa kesit
videolarinin birlestirilmesiyle olusturulmus 1 dakika 28 saniyelik bir video
calismasidir (Resim 35). Ikinci kamu spotu ise Lego ve Birlesik Krallik ortak ¢alismasi

olan animasyon film seklinde bir kamu spotu ¢aligmasidir (Resim 40).

Birinci kamu spotu insanlarin evde kaldiklari siirece Lego oyuncalar ile ne kadar
keyifli vakit gecirebileceklerini gdsteren, evde kalmalarini tesvik eden bir kamu
spotudur. ikinci kamu spotu g¢ocuklara yénelik olarak Lego animasyonlar ile
tasarlanmig, evde kalan insanlarin birer kahraman olduklarini anlatan bir kamu spotu

caligmasidir.
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Incelenen ikinci kamu spotu paylasimi ilk olarak 12.04.2021 tarihinde Lego
resmi Instagram hesabinda yapilmistir (Resim 39). Paylasim yapilirken kullanilan
#StayHomeStayLives etiketi Lego tarafindan olusturulmamistir. COVID-19
doneminde ortaya ¢ikmis, olusturani belli olmayan ama etkilesim sayisi 786.886
olarak tespit edilmis bir etikettir (Resim 45). Lego etkilesim sayisinin yiiksek olmast
ve animasyon filminin temas: olan COVID-19 ile ilgili oldugundan bu etiketi

paylasimina eklemis ve viral yayilmasi i¢in kullanmigtir.

Kamu spotu ¢alismalarinin her ikisi de marka logosunu icermektedir (Resim 27).
Kamu spotu c¢aligmalarinda markanin iiriinleri kullanilmistir (Resim 35). Tiiketiciye
eglendirme faktorii hakkinda bilgi veren mesajlar icermektedirler. Kamu spotu
caligmalar1 markaya yonelik dogrudan logo, agiklama isim, igerik vb. icermektedirler.
Bu durumda marka; kamu spotu ¢aligmalarini izleyen kullanicilarin iizerinde akilda

kalicilik etkisini arttirmay1 amaglamaistir.

Tiiketiciler davranis ve tutumlara etkisi olan sosyo-kiiltiirel faktorler etkisinde
kalarak COVID-19 déneminde evde kalarak topluma uyumlu olduklarini ve bu siirecte
evlerinde Lego oyuncaklar ile neler yapabileceklerini anlatan paylasimlar yapmislardir

(Resim 47).

Lego kamu spotu c¢aligmalar1 dogrudan reklam amaci tasimasa da markanin
iirlinleri ile olusturulmus ve markanin logosunu igeren caligmalardir. Tiiketicilerin
icinde bulundugu sosyal smif ve cevresi ile etkilesiminden faydalanarak marka
bilinirligini arttirmistir. Olusturulma tarihinden (20.03.2021) verilere erisim tarihine
(11.05.2021) kadar olan siire¢ icerisinde incelenen verilerden elde edilen sonuglara
gore #LestBuildTogether ve #StayHomeStayLives etkilesim 2.264.246 olarak tespit
edilmistir (Tablo 4).

Arastirma gorsellerinde yapilan incelemelere gore kodlama cetvelinde yer alan
4 dilden 3’1 ile uyumlu paylasim yapilmis olmasindan yola ¢ikarak kamu spotu
caligmalarinin ve viral paylasimlarinin kiiresel bir etkisi oldugunu soylemek

miimkiindir (Tablo 6).
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde bilgi ve iletisim teknolojisinin hizla gelismesi ve yenilenmesi,
tiiketicileri daha giiclii bir role siiriiklemistir. isletmelerin de siireklilik saglamasi ve
pazarda tutunabilmelerini saglamalar1 acisindan giliglenen tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarin1 karsilayabilecek sekilde hizmetler vermeleri gerekmektedir. Tiiketici
davranisi yalnizca satin alma davranisi degildir. Marka ve isletmeler tiiketicilerin satin
alma davranislarina etki eden faktorleri, satin alma 6ncesi ve sonrasi davraniglarini da

dikkate almalidir.

Giliniimiizde olgtilebilir 6zelligi ve kisa zamanda genis kitlelere ulasabilme
ozelligi sayesinde sosyal medya igletmelere avantajlar saglamaktadir. Tiiketicilerin de
sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmalarini dikkate alan isletmeler sunduklari
hizmet ve lriinleri sosyal mecralara tasimas, tiiketicilere daha genis bir alanda tiikketim

firsat1 sunmaya baglamistir.

Hizla gelisen iletisim teknolojilerinin sonucu olarak internet basinda gecirilen
stirelerin giderek arttig1 ve en ¢ok ziyaret edilen sitelerin sosyal ag siteleri oldugu
goriilmektedir. Bir¢ok insan sosyal ag sitelerinde profil sahibi olmaktadir. Kullanicilar
sosyal ag sitelerinde fotograf, video paylasmakta ve igerikler olusturmaktadir. Sosyal
medya, kullanicilarina paylasimlarda bulunma, diger kullanicilar ile baglantida kalma
ve kendini ifade etme gibi olanaklar sunan yeni medya araglaridir. Tiiketicilerin yogun
olarak bulundugu ve kendi iceriklerini olusturabildigi bu yeni medya araglarinda

isletmeler de cesitli iletisim ve pazarlama calismalar yiiriitmektedirler.

Insanlar giinliik hayatin icerisinde yolda yiiriirken, is yerlerinde, alisveris
merkezlerinde ayn1 zamanda sosyal medyada da siirekli olarak firmalarin verdigi
reklamlarla karsilagmaktadirlar. Giinliik hayattan farkli olarak kullanicilar sosyal
medyada gérmek istemedikleri igerik ve reklamlar1 engelleyebilir ya da ilgi alanlar
disinda olan sayfalar1 takip etmeyi birakabilirler. Marka ve isletmeler tutunabilmek
icin bu konuyu dikkate almal1 ve sosyal ag kullanicilarini rahatsiz etmeyecek, ilgilerini
cekebilecek ve viral paylasimini saglayabilecek sekilde reklam igerikleri

olusturmalidir. Bu durumda sirketler geleneksel reklam anlayis1 disinda yeni tanitim
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tekniklerine ve akilda kalicilig1 saglamak acisindan yeni yontemlere bagvurmalidir.
Aksi taktirde sosyal ag kullanicilar1 markay: takip etmeyi birakacak, engelleyecek ve

vermis oldugu iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi alamayacaktir.

Sosyal medya kullanicilar1 sosyal aglarda yapilan paylagimlardan fazlasiyla
etkilenmektedir. Tiiketiciler sosyal medyada markalardan gelen pazarlama mesajlari
haricinde de iiriin ve hizmetler ile ilgili detayli bilgiler elde etmektedirler. Bu bilgileri
viral paylasimlar sayesinde yine kendisi tiiketici olan kisiler tarafindan olusturulmus
olan igeriklerden edindikleri i¢in, tiiketici agisindan 6nemli ve giivenilir bilgi kaynagi
olarak goriilmektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak tiiketici davraniginin sosyal medya
araglarindaki icerik paylagimlar1 ve pazarlama mesajlar1 cergevesinde farklilagtigini

sOylemek miimkiindiir.

Arastirmaya baglamadan once sosyal medyada kamu spotu paylasimlarinin
artmis oldugu gozlemlenmistir. Tipki reklamlarda oldugu gibi kamu spotlar1 da
kitlelerde tutum ve davranis degisikligi gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Sosyal ag
kullanicilart hassas olduklar1 konular ile ilgili yapilmis olan kamu spotlarin1 kendi
profillerinde paylasmaktadir. Bunu yapmalarimin sebebi tasarlanan kamu spotunun
temasi ile gercekten ilgileniyor olmak (kiiltiir ve alt kiiltiir), icerisinde bulundugu
sosyal cevre ve statiiden etkilenmek (sosyo-kiiltiirel faktorler, sosyal sinif), drnek
aldiklart bir modele gore davranig sergilemek, (referans gruplari), demografik
faktorler ya da psikolojik faktorler olabilmektedir. Ayrica tiiketiciler 6rnek almis
olduklar1 taninmis kisi ya da onlar gibi olmak istedikleri kisilerin yapmis olduklari

paylasimlardan da etkilenerek tiikketim davraniglarini sekillendirmektedirler.

Sosyal ag kullanicilarinin kiiltiirel degerlerine, duygularina ve degerlerine hitap
etmeyi basaran ya da 6rnek aldiklar1 taninmis kisi tarafindan paylasilan kamu spotlari
kullanicilar tarafindan kendi sayfalarinda paylasilmakta ve her kullanicinin takipgi
sayis1 kadar kitleye ulasmaktadir. Bu sekilde viral olarak yayilan kamu spotlar1 ¢ok

kisa siirede ¢ok genis kitlelere ulasabilmektedir.

Arastirmada incelenen kamu spotlarindan elde edilen verilere gore;
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Sonuglar:
Sosyal medya kamu spotlarinin viral yayilimi i¢in maliyeti diisiik ve basarili
sonuclar getiren bir ortamdir.
Sosyal ag kullanicilar1 sosyal medyada yapilan paylasimlardan etkilenmekte
ve buna gore tiiketici davranislarinda degisiklikler goriilebilmektedir.
Tiiketiciler sosyal konulara ve problemlere karst duyarli oldugunu
diistindiikleri markalar1 tercih edilebilmektedir.
Kamu spotlar1 dogrudan bir markay1 hedef gostermeden de marka ve isletmeler
izerinde biiytik etkiler yaratabilmektedir.
Geleneksel reklamlar tek bir markay1 hedef alirken kamu spotlar1 ayni anda
birgok marka tizerinde etkili olmaktadir.
Belirli bir marka tarafindan hazirlanmis olan kamu spotu ¢alismasinin amact
daha ¢ok marka bilinirligini arttirmaktir.
Kamu spotlar tiiketicilerin satin alma davranislarinda ve markalara karsi olan
tutumlarinda biiytlik degisiklikler yaratabilmektedir.
Kamu spotlarmin tiiketici tizerindeki etkileri olumlu ya da olumsuz olabilir.
Sosyal ag kullanicilart kamu spotu ¢aligmalarini sosyo-kiiltiirel kimliklerini
ortaya koyabilmek i¢in paylasarak viral yayilimini hizlandirmaktadir.
Isletme ve markalar insanlarin duygularina hitap eden bu kamu spotlarini
reklam amagli kullanmaya baslamislardir. Dogrudan reklam igerigi icermeyen
bir ¢alisma hazirlansa bile vermis oldugu mesajlar tiiketim aligkanliklarini
etkilemektedir.
Farkli sektorlerde isletmelerin kamu spotu ¢alismalar1 goriilmektedir.

Kamu spotlarmin global etkisi olmaktadir.

Oneriler:
Isletmeler sosyal medyanin giiclii viral yayilim 6zelligini kullanirken tiiketici
davraniglarina etki eden faktorleri detayl bir sekilde ele almalidir.
Geleneksel reklam paylasimlart yerine kullanicilarin duygularina etki eden
reklam caligmalar1 yapilmasi reklamlarin viral paylagimini hizlandiracaktir.
Isletmeler tiiketicilerin sosyal aglar {izerindeki davrams ve tutumlarini

yakindan takip etmelidir.
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Isletmeler kendilerini olumsuz etkileyecek viral paylasimlara kars: tedbirlerini
almali, bu durumlar i¢in iirlin ve hizmetlerini tanitic bilgileri sosyal medyada
tiketicilerle paylagsmalidir.

Sosyal medyada bilginin kaynaginin kamu spotu olmas1 durumunda, o bilgiye
olan giivenin arttig1 gézlemlenmistir. Isletmelerin sosyal medyada kamu spotu
caligmasi ya da benzeri icerik paylasimlari yapmalari olumlu etki yaratacaktir.
Isletmeler kendi reklamlarini yapmak yerine, tiiketicilerin isletmenin reklamini
yapmalarini saglamay1 hedeflemelidirler.

Arastirmada demografik faktorler g6z Oniine almarak farkli arastirma
teknikleri ile tekrarlanabilir.

Tiiketicilerin gostermis olduklar1 tepkilere, yaptiklar1 paylasimlara ne kadar
bagli kaldiklar1 ve tutum olusturma durumlari incelenmelidir.

Kamu spotlarinin, etkilesimde bulunan kitle {izerindeki etkisinin ne kadar

stirdligii arastirilabilir.
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