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ONSOZ

Internetin ¢ok hizli bir sekilde gelismesiyle birlikte hayatlarimiza yeni kav-
ramlar dahil olarak bir¢cok alanda yenilikler yaganmigtir. Bunlardan biri de pa-
zarlama alanindaki gelismelerdir. Pazarlama faaliyetleri, zamanla geleneksel
olmaktan ¢ikarak dijital pazarlama kavrami adi altinda birlesmistir. Teknolojik
gelismeler isletmelerin pazarlama faaliyetlerini dijital ortamlarda gergeklestir-

meye zorunlu kilmistir.

Teknolojik gelismeler, isletmelerin yani sira bireylere de dijital ortamlarda
vakit gecirebilecekleri, aligveris yapabilecekleri, arkadaslik kurabilecekleri ve
hatta para kazanabilecekleri ortamlar sunmaktadir. Bunlar Instagram, Facebook,
Twitter vb. sosyal medya mecralaridir. Giinlimiizde kullanici sayisinin en fazla
oldugu sosyal medya araci da Instagram’dir. Burada bireyler takipgileriyle kendi
hayatlarina iligskin fotograflar ve videolar paylagmaktadirlar. Paylagimlarindan
dolay1 para kazanmak isteyen bireyler ise son zamanlarinin hizla artan meslegi
olan Influencer meslegini gergeklestirmektedirler. Infulencer, belirli sayida ta-
kipgiye sahip olan, genellikle isletmelerle is birligi yaparak {iriin/hizmet tanitim1
gerceklestiren bireylerdir. Sosyal medya etkileyicileri veya sosyal medya feno-
menleri olarak da adlandirilan bu kisilerin amaglari takipgilerini ikna etmek,
onlar1 etkilemek ve yonlendirmektir.

Bu kitapta da dijital pazarlama, sosyal medya ve sosyal medya araglari, influ-
encer ve influencer pazarlama ve son olarak da influencerlarin artma sebeplerine
yer verilmistir. Kitapta yer alan bilgilerin tiim okuyuculara faydali olacagi timit

edilmektedir.

- Dr. Ogr. Uyesi Hasan Selcuk ETI






1. BOLUM

SOSYAL MEDYANIN TARIHi VE ARACLARI

Dr. Ogr. Uyesi Hasan Selcuk ETI

T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, Strateji Gelistirme Baskanligi
necdetsitki.yakupcebioglu@sanayi.gov.tr
https://orcid.org/0000-0003-3183-0667

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE ORTAYA CIKIS SURECI

[letisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte bireylerin birbirleri ile
etkilesim i¢inde bulunabilecegi internet ortamlarinin olusturulmasi sonucunda
sosyal medya olgusu ortaya ¢ikmistir (Zafer, 2021). Sosyal medyanin ortaya
c¢ikis stirecine bakildiginda insanin iletisim kurma diirtiisti ve dijital teknoloji-
lerde ki ilerlemeler tarafindan tetiklendigi goriilmiistiir (Maryville University).
Bu geligim siirecinin ilk adimlart Sekil 1°de gosterilmistir.

1979- USENET
* Haber Gruplan

BES (Bulletin Board System)

* 1970 enin sonunda etkilesim igin oturum agma segenedine sahip
ilk site

1980- Compuserve
« 1k internet hizmeti
1984

» [letigim sirketlerimin gevrimigt portallara ve ¢evnimig haberlere
dncilitk etmesi

Sekil 1. Sosyal Medyanin ilkel Cag
Kaynak: Wareing (2016); Lile (2023)



Sosyal Medyanin Tarihi ve Araglart

Sosyal medyanin gelisim siirecine bakildiginda temel asamalarin 1970’li
yillardan itibaren bagladigi bilinmektedir. Ilk olarak 1979 yilinda grup iletisim
sistemi olan USENET ortaya ¢ikmis, ardindan BBS isimli diger bir yazilim olan
ilk sosyal ag ornegi gelistirilmistir (Atasoy, 2012; https://tr.wikipedia.org). BBS,
kisisel bilgisayarlarda bulunan ve kullanicilarin oturum agmasi ve birbirleri ile
iletisim kurmasina izin veren ilk web sitesi olarak 1990’11 yillarin sonuna kadar
popiilerligini korumustur. 1980°1i yillarda bilgisayarlarin evlerde daha yaygin
hale gelmesi ile internet aktarmali sohbetlerin ortaya ¢ikisi 1988°de yasanmis ve
ayni sekilde 1990’lara kadar popiiler olmaya devam etmistir (Hendricks, 2013).

1988- Internet Relay Chat (1RC)

» Dosya paylasim, link paylasim ve iletisimde kalma

1995- Classmate

» Sosyal ag sitesi

1996- 1CQ)'va Giris

« Cok kullamicili mesajlasma, ¢ok ovunculu oyunlar ve "LOL" vb.
ifadeler ve kisaltmalann popiiler hale gelmesi

1997- Six Degrees

*Profil olusturma ve arkadas ckleme gibi giiniimiizdeki dzcllikleri
andiran ilk sosyal ag sitesi nitelifindeki internct sitesi

1999- Live Journal

, *Blog ve forumlarda igerik sunulmasina, gruplar olusturulmasina ve
ctkilesim saglanmasina olanak veren blog sitesi

Sekil 2. Sosyal Medyanin Orta Cag Donemi
Kaynak: Wareing (2016); Sajithra & Patil (2013)

IRC ad1 verilen internet aktarmali mesajlagma, ilk olarak 1988 yilinda tani-
tilmistir ve dosya ve baglant1 paylagimiyla da birlikte anlik iletisimi saglamay1
amaglamistir. BBS’nin temeline dayanan bu uygulama, ayni1 zamanda modern
anlik mesajlagsma kavraminin 6nciisii niteliginde olmus ve ardindan 1996 yilin-
da olusturulan program olan ICQ ise bilgisayarlar i¢in anlik mesajlagsma uygula-

masi olarak ortaya ¢ikmistir (Allen, 2017). 1995 yilinda ise Classmate.com ad1
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Hasan Sel¢uk ETI

ile olusturulan sosyal ag sitesi olugturulmus ve bu site ile liyelerin anaokulundan

ilkokula, liseden tiniversiteye, isten ve gesitli yerlerden tanidiklar kisileri ve

arkadas bulabilmeleri amaglanmistir (Sajithra & Patil, 2013). 1997 yilina ge-

lindiginde olusturulan sosyal ag sitesi SixDegrees.com ise, sosyal ag sitelerinin

ozelliklerini ¢cogunlukla tasiyacak sekilde piyasaya siiriilmiis ve tliyelerin profil

olusturmasi, arkadaglik listeleri veya mesajlasma sistemi gibi faktorlerle ileti-

sim kurulabilmesine olanak saglamistir (The Editors of Encyclopaedia Britan-

nica, 2023). 2000’11 yillara gecisin hemen &ncesinde ise blog ve giinliik tutmak

temelinde olusturulan bir site olan LiveJournal ortaya ¢ikmistir.

2001- Wikipedi

« Cevrimici iicretsiz ansiklopedi tanitin

2002- Friendster

* Yeni insanlarla tamisma ve aglanim genisletmesine olanak
sagilayan sosyal ag sitesi

2002- Linkedln

+ Is diinyasi igerisinde yer alan bireylerin birbirleri ile etkilesim
iginde olmasim saglayan platform

2003- Hi5

+ Fotograf paylaginu, kullamer gruplan, oyun ve durum
giincellemelerinin dahil oldugu sosyal ag sitesi

2003- MySpace
» Arkadashk ag, profiller vb. hizmetler sunan sosyal ag sitesi

2004- Facebook

» i1k olarak yalmzca Harvard Universitesi égrencilerinin kullaninm
1¢in agilan sosyal ag sitesi

2004- Orkut

« Google biinyesinde kurulmus olan sosyal arkadashk sitesi

Sekil 3. Anlik Bilgi ve Sanal Arkadasliklarin Altin Cagi
Kaynak: Wareing (2016); https://tr.wikipedia.org

|11|



Sosyal Medyanin Tarihi ve Araglart

2000’1 yillara gelindiginde sosyal medya kavraminin popiileritesi yiiksel-
meye devam ederken internet ansiklopedi olan Wikipedi’nin tanitimi yapilmus,
Linkedn ve MySpace gibi cesitli sosyal ag siteleri 6ne ¢ikmistir (Hendricks,
2013; https://tr.wikipedia.org). 2002 yilinda olusturulan Friendster sitesi, Six-
Degrees.com ile rekabet etmek i¢in ortaya ¢ikarken kullanicilarin e-posta ad-
resleri ile sisteme kaydolmalari, arkadas edinmeleri, video, fotograf veya mesaj
paylasimi gibi imkanlar1 sunmustur (Jones, 2015). 2004 yilina gelindiginde ise
Facebook uygulamasi yalnizca 6grencilerin kullanimi igin olusturulan bir site

olarak hayata gecirilmistir.

2004- Flickr

+ Fotograf paylasim platformu

2005- YouTube

+ [Ik organize video akisi ve video paylasim platformu
2005- Reddit

+ Eglence ve sosyal ag platformu

2006- Facebook

+ 2 9 milyar kullamiciyla en ¢ok kullameiya sahip sosval medya
platformu

2006-Twitter
+ Cevrimigi sosyal medya paylagim sitesi

2007- Tumblr

* Mikroblog platformu

Sekil 4. Goriintii - Video Paylasimi Cag1 ve Internet Mizahimin Baslangici
Kaynak: Wareing (2016)

2004 ve sonrasina bakildiginda Flickr gibi bir fotograf paylasim platformu
olusturulmus ve sonraki yil glinlimiizde siklikla kullanilan bir video paylasim

|12 |



Hasan Sel¢uk ETI

platformu olan Youtube piyasaya siiriilmiistiir. Ardindan internette ki en popii-
ler sosyal aglardan olmayi siirdiiren Facebook ve Twitter diinyanin her yerinde
ki kullanicilar i¢in kullanima agilmistir (Jeesmitha & Com, 2019). 2007 yilina
gelindiginde ise mikroblog formatinda olan ve bir anlamda paylasimlarda bu-
lunarak dijital giinliik gérevi gorebilen uygulama olan Tumblr platformu ortaya
cikmistir (Keskin, 2018).

2009- WhatsApp

» Kisisel ve grup sohpetleri igin 108, Android ve Windows tabanli
uyzulama

2010- Instagram

» Fotograf paylasim sitesi

2012-Snapchat

« Fotograf gdndererek sohpet etmek izerine kurulu platform

2016- TikTok

+ Kisa bigimli video paylasim platformu

Sekil 5. Sohbet ve Baglanmanin Yeni Gelecegi
Kaynak: Wareing (2016); Maryville University

2006 yilinda Facebook uygulamasi 6grencilerin iletisimi i¢in kullanilmanin
cok otesine gecerek diinyadaki tiim 13 yas {lizeri kullanicilar i¢in agik hale ge-
lirken, 2009 yilinda ise WhatsApp uygulamasinin akilli telefonlar araciligryla
ticretsiz iletisim saglamasi, bir¢ok iilkede popiiler olmasina olanak tanimigtir
(Venkatraman, 2017; Jones, 2015). Ardindan 2010 y1ilinda diinyanin her yerin-
den insanlarin birbiriyle iletisim kurabilmesine olanak taniyan Instagram kamu-
ya agik hale gelmis ve kullanicilan fotograf ya da video yiikleyerek etkilesimde
kalmasina imkan saglamistir (Allen, 2017). 2012 ve 2016 yillarinda ise Snapc-
hat ve 6zellikle son donemlerin en popiiler uygulamalarindan biri olan TikTok
yaratilmistir, Snapchat daha eski bir uygulama olarak cesitli tlirlerde medya
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Sosyal Medyanin Tarihi ve Araglart

gonderimi ile anlik mesajlasma uygulamasiyken TikTok, miizik ve video ige-
riginin bir biitlinii seklinde kullanilan bir uygulama olarak, sosyal medya tarihi
siirecinde yerini almistir (Maryville University; Brafton, 2023).

Sosyal medyanin gelisim siirecinin ardindan sosyal medyanin tanimina ve
ardindan araclarina deginmek gerekmektedir. Sosyal medya, kullancilarin ¢ev-
rimici sekilde bir araya gelerek iletisim kurmalarina imkan tantyan web tabanli
yazilim ve hizmetlerdir (Ryan, 2014). Sosyal medya bir etkilesim ortami olarak
bireylerin diyalog kurarak fikir ve diislincelerini paylasabilecegi, ayn1 zamanda
tiikketici ve iireticilerinde i¢inde bulundugu ve daimi bir etkilesimin yasandig1
alandir (Tuncer, 2013). Bu yazilim ve web aracinda bulunan bireyler kendi agin1
farkl: sekilde kullanabilir ve kimi zaman arkadaslariyla konugmak, kimi zaman
ise haberleri takip etmek adina ¢esitli sosyal medya sitelerine girebilirler (IET
Publishing, 2015). Ayrica sosyal medya ve teknolojinin kullanilarak yapilacak
cok cesitli eylemler bulunabilmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilmektedir
(Dalomba, 2022):

1. E-posta, metin ya da FaceTime vb. araglar kullanilarak diinya ¢apindaki
aile veya arkadaslar ile baglantida kalmak

2. Sivil olaylara katilim (bagis toplamak ya da sosyal farkindalik i¢in dikkat
cekilmesi)

3. Bankacilik ve fatura gibi ¢esitli 6demeleri kolayca gerceklestirebilmek

4. Pazarlama araglarinin kullanimi

5. Bilgiye ve aragtirmaya hizli bir erisim imkani

6. Cevrimi¢i 6grenme, is becerileri veya igerik kesfi (Youtube vb. sosyal
medya araclar1 aracilig ile)

7. Uzaktan istihdam i¢in firsat saglamak

Bu bilgilerden hareketle sosyal medyanin kullanim yoniiniin yalnizca ile-
tisim odakli olmadig1 ve bagka eylemler icinde etkin bir sekilde kullanildigi
goriilmektedir. Anlik iletisime olanak saglamasinin yaninda sosyal konular i¢in

dikkat cekmekten istihdam firsati saglamaya ve bilgiye hizl bir sekilde ulagmak

icin imkan tanimasi gibi ¢esitli kullanim alanlari bulunmaktadir.

Sosyal medya kisisel yada ticari amaglar i¢in farkli sekillerde kullanilirken
bu kullanimlarmn kimisi iki veya daha fazla alanla Srtiisebilmektedir ve bu sosyal
medyanin dogas1 geregi olusmaktadir (Paterson, 2019). Bu noktada sosyal med-

yanin temel olarak dort alani/bolgesi bulunmaktadir ve Sekil 6’da gosterilmistir.
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sEditoryal
sPaylasma sRecklam
sSosyallesme Sosval sKullamici
s5ohbet Toplu Iyll]liﬂl‘ Sosyal Yavincilik 2;2{:::?:“

wmgm. | *Oyunlar

ohiizik
s5anal

Sekil 6. Sosyal Medyanin Bolgeleri
Kaynak: Tuten & Solomon (2018)

Sosyal medyanin karmagik yonii bir ¢cok kanal ve kullanilan aragtan kay-
naklandigi i¢in benzer kanallarin birlikte gruplandirilmasi karsilastirma yapmak
acisindan 6nem arzetmektedir ve bunun gergeklestirilmesinde sosyal medya
dort bolge olarak ele alarak diizenlenebilir (Tuten & Solomon, 2018). Sosyal
medyanin bu bolgeleri su sekilde ifade edilebilir (Singh & Kumar, 2015; Tuten
& Solomon, 2018; Paterson, 2019; Principles of Marketing, 2010):

Bolge 1: Sosyal topluluklar aym ilgiliyi paylasan kisilerin diger kisiler ile
katildiklar1 ortak faliyetlere yonelik sosyal medya kanallarini ifade etmektedir.
Bu dogrultuda sosyal topluluklarin iki veya ¢ok yonlii etkilesim, konusma ya da
isbirligi vb. durumlarin paylasilmasini kapsamaktadir. Topluluklar, Facebook
veya Linkedln gibi sosyal ag sitelerini ya da forum, wiki’ler gibi kanallar1 igere-
bilmektedir ve burada sosyallesme s6z konusudur. Sosyal medya ag iligkilerine
dayanan bu kavramda kosu, ylirliyiis, seyahat gibi insanlarin katildig1 ortak et-
kinliklerinde paylasildig1 vurgulanabilmektedir.

Bolge 2: Sosyal yayimcilik sitelerin, igerigin bir kitleye yayilmasina yardim-
c1 olmasi s6z konusudur ve bu site/kanallar blog, haber siteleri veya medya pay-
lasim sitelerini igermektedir. Bunlara 6rnek olarak Youtube (video paylagimi),
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Sosyal Medyanin Tarihi ve Araglart

Instagram, Flickr (fotograf paylasimi), Soundcloud (miizik &ses paylagimi),
ya da Bright Talk (sunum & belge paylasimi) verilebilmektedir ve bu kanallar
ile kitlesel niifusla iletisim saglanarak etkilesimde bulunulmasi séz konusudur.
Sosyal yayincilik bagligi altinda dort grup yer alir ve u gruplar bireysel kulla-
nicilar, bagimsiz profesyoneller, haber medyas1 gibi kuruluslarla iligkili olarak
profesyonel katki saglayanlar ve markalardir.

Bolge 3: Sosyal eglence alaninda izleyenlere zevk ve keyif vermek igin ta-
sarlanmis ve sosyal medya araciligi ile deneyimlenen etkinlikler ve performans-
lar s6z konusudur. Ana temas1 oyun, miizik ve sanatla i¢ icedir. Ornek olarak
Spotify olabilecegi gibi Youtube ve Twitter gibi ¢ok bolgeli sosyal aglari barin-
dirabilir. Ayn1 zamanda bu alan igerisinde yer alan oyunlar sosyal eglence bolge-
sinin en geligsmis alanidir ve bir oyuncunun digerseri ile etkilesimini, ¢evrimigi
profillerde durum giincellemelerini, etkinlikleri, oyun basarilar1 gibi imkanlari
igerir. Burada Candy Crush, Mafia Wars gibi oyunlar ve zynga.com vb. siteler
sosyal eglence alanina dahil olarak sdylenebilir.

Bolge 4: Ticaretle ilgili olan bu bdlge de sosyal medyanin dahil olmasi ile bu
kavram E-Ticaret seklinde doniisiim gecirmistir. Bireylerin internet iizerinden
iirlinve hizmetleri satin alip satmasina yardime1 olunabilmesi i¢in sosyal medya-
nin kullanilmasi anlamina gelen alan, firsat sitelerini, aligveri sitelerini, inceleme
ve derecelendirmeleri icermektedir. Ornek olarak Amazon.com, Americanswan.
com gibi siteler verilebilir. Buradaki faaliyetler nakliye, sigorta, bankacilik vb.
gibi ticareti kolaylastiran faaliyetleri de i¢erebilmektedir ve baglantili olarak
eve teslimat, kapida 6deme, degisim ve gesitli olanaklar1 da barindirmaktadir.

Ozetle, sosyal medyanm ilk bolgesi kullanicilar arasindaki iliskilere odak-
lanmakta ve topluluktaki herkesin rolleri olabilmektedir. Sosyal yaymecilik bol-
gesi ise kullanicilarin igerik yayinlamasina olanak taniyan kanallari icermekte,
sosyal eglence bolgesi kullanicilarin oyun oynarken, miizik dinlerken ya da
video izlerken keyif almasi i¢in olusturulmustur. Burada sosyal yaymecilik ile
sosyal eglence bolgesi arasinda ki fark ikinci bolgenin bilgi, yetenek vb. durum-
larin paylasilmasi iken {igiincii bolgenin tamamen eglence amacli kullanilma-
sidir. Son bolge olan sosyal ticaret ise bireylerle birlikte markalarinda mal ve
hizmet satma ya da satin alma faaliyetlerinin ytirtitiildiigii kanallar1 igermektedir
(Streimikiene vd., 2021).
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2. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI

Bireylerin sosyal medya aracilig1 ile gerceklestirdikleri etkilesimler sosyal
medyanin dogasiyla birlikte cografi, zamansal ve kiiltiirel sinirlar1 agmaktadir
(Ryan, 2014). Sosyal medyanin bu yonii ile birlikte diger medya tiirleri arasin-
da cesitli farklar1 ve ayirict 6zellikleri bulunmaktadir. Sosyal medyanin belirli
ozellikleri su sekilde siralanabilir (Taprial & Kanwar, 2012; Mayfield, 2008):

Erisilebilirlik: Sosyal medya kullanimindan dolay1 az veya hi¢ masraf ge-
rektirmeyen bir noktadadir ve baglanti kurarak topluluklara dahil olmak basit
oldugundan dolay1 kolayca erisilebilen bir 6zelligi sahiptir. Sosyal medyanin
kullanimi igin 6zel bir beceri veya ¢aba gerekmemektedir.

Hiz: Olusturulan veya yayinlanan bir igerigin agda bulunan herkes tarafin-
dan kolayca erisilebilir veya mesajlarin iletilmesi yoniinde herhangi bir digsal
etki bulunmadigindan hizli ve anlik bir sekilde iletisim kurmaya olanak tani-
maktadir.

Etkilesim: Iki veya cok yénlii iletisime olanak saglayan sosyal medya, kul-
lanicilarin soru sorma, {iriin veya hizmetler hakkinda paylasimda bulunma, fikir

bildirme vb. bir ¢ok konuda etkilesime olanak tanimaktadir.

Uzun Siireli/ Degisken: Sosyal medya yapis1 geregi uzun siireli/omiirlii bir
Ozellige sahiptir. Bu durum sosyal medya da yer alan igeriklerin sonsuza kadar
kalabilme ihtimalinden kaynaklanmaktadir. Ancak buna ek olarak igeriklerin
degisken bir yapis1 bulunmakla ve giincellenmesi ya da diizenlenebilmesi s6z
konusu olmaktadir.

Ulasilabilirlik: Internetten kaynakli olarak mevcut igeriklere daimi bir ula-
silabilirlik s6z konusu olmakta ve bu sayede bireylerin her yerden erigim sagla-
yabilmesinden olanak taninmaktadir.

Aciklik: Sosyal medya kanallarm biiyiik bir cogunlugu geri bildirim gon-
derme ve bireylerin katilimina agik olup yorum ya da bilgi paylasimlarini des-
teklemektedir. Cok az sayida kanal igerigi kullanma veya erisme noktasinda bir
engele sahip olmaktadir.

Topluluk: Topluluklarin hizli bir sekilde olugsmasina ve iletisim kurabilme-
sine imkan taniyan sosyal medya, bu yoniiyle bu topluluklarin fotograf, sevilen
bir televizyon programi ya da siyasi bir konu gibi ortak olabilecek ilgi alanlar

konusunda paylasim yapilmasina olanak verir.

Sosyal medya belirtilen bu 6zellikler sayesinde geleneksel medyadan farkli
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Sosyal Medyanin Tarihi ve Araglart

olan bir noktada bulunmaktadir ve ¢esitli yonlerden avantaj ve dezavantajlara
sahiptir. Sosyal medyanin sahip oldugu bu &zellikleri ve bu o6zellikleri iceren
sosyal medya araclar tiirlerine gore bir ayrima sahiptir ve bu arag/kanallara
asagida deginilmistir.

3.TURLERINE GORE SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya, egitimden eglenceye, yardimlasmadan is konulara kadar
bir¢ok alanda etkili olmaktadir ve gelismelerle birlikte zaman ve mekanin 6tesi-
ne gegen bir yapiya sahiptir (Tuncer, 2013). Buna olanak taniyan sosyal medya
aglarmin her biri ise farkli tiirde ki igeriklere yer vermektedir ve her birinin
farkli bir temas1 ve igerik paylasimi bulunmaktadir (Euromsgexpress, 2022).
Mayfield (2008) ise bu tiirleri sosyal aglar, bloglar, wikiler, podcastler, forumlar,
icerik paylasim siteleri ve mikrobloglar seklinde yedi baglik altinda gruplandir-

mistir.

1. Sosyal Aglar: Profil olusturma ve arkadas listelerine olanak veren sosyal
aglar ¢esitli hizmetler sunmakta ve kendilerine 6zgii 6zellikleri bulunmaktadir
(Tanker, 2011). Sosyal aglar kullanicilarin fotograf ve video paylasmalarina ola-
nak verdigi gibi anlik mesajlagsma, yorum yapma vb. etkilesim ve iletisimlere
aracilik etmektedir (Sadiku vd., 2019). Bu iletisim aglarinda kullanicilar iste-
dikleri kimlikleri yansitabilmektedirler ve grup kurma veya gruplara iiye olma
gibi aktivitelerde bulunurlar (Bas, 2015). Sosyal aglar Facebook, Instagram gibi
kullanicilarin paylagim yapmasina olanak saglayan siteleri igerebilmektedir
(Goger, 2023). 2023 yili i¢in bakildiginda en ¢ok kullanilan sosyal aglardan olan
Facebook platformu i¢in diinya ¢apinda kullanici sayist 2,96 milyar olurken Ins-
tagram ise 2 milyar kullaniciya sahiptir (wearesocial, 2023)

2. Bloglar: Bloglar, tiirkce tabiri ile web giinliikleri kullanicilarin deneyim-
lerini, gézlemlerini veya fikirlerini paylastiklar sitelerdir (Taprial & Kanwar,
2012). Blogta yer alan yazilar blog yazarlarinin bir konu hakkinda ki goriis
ve fikirleri igerebilmektedir ve bu konular saglik, politika, yemek vb. gibi ¢ok
¢esitli konular tizerine olabilmektedir (Gok, 2018). Bloglar kisisel (bireysel ola-
rak olusturulmus bloglar), temasal (belirli bir alan dahilinde ki yazilarin yer
aldig), topluluk (iiyelik sistemine sahip ve burada kiiiyelerin yarattig1 icerikleri
barindiran) ve kurumsal (sirketlerin kendileri adina bilgileri duyurmak igin kul-
landiklar1 blog) bloglar olarak 4 sekilde gruplandirilabilmektedir (Ozkoyuncu).
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Blog sitelerine 6rnek olarak en bilinen sitelerden olan WordPress, Tumblr veya
Reddit verilebilir (Cavus, 2021).

3. Wikiler: Bir web sitesi olusturmak i¢in kullanilan yazilima atifta bulu-
nan Wiki, kullanicilarin igerik olusturmasi ve eklemesine izin veren ortamlardir
(Rouse, 2017). Sayilamayacak kadar wiki sitesi bulunmaktadir ancak bunlardan
en bilinenin Wikipedia’dir. Burada sayfalar diizenlenebilir ve bu sekilde bilgi-
lerin eklenmesi/ diizeltilmesi igin kolaylik saglanir. Wikipedia, reklamlar1 ka-
bul etmedigi i¢in diger sosyal medya araglarindan farkli olmaktadir (Mustonen,
2009). Ayn1 zamanda diinyanin en biiyiik bilgi ve iletisim toplulugu seklinde
goriildiigii i¢in kar amaci glitmeyen ve kullanicilara kazang saglamayan sitedir
(Efendioglu & Durmaz, 2020).

4. Podcastler: Podcast terim olarak iPod ve broadcast’in birlesimidir ve pod-
casting kavrami, bireylerin mesajlarini yaymalari ve benzer ilgi alanlarinda olan
insanlarin bir topluluk olusturmasi i¢in bagimsiz bir yol olarak ortaya ¢ikmistir
(Winn, 2023). Buradaki yayinlar ¢evrimici takip edilme zorunlulugu olmadigi
i¢in istenilen an ve yerden takip edilebilmektedir ve spor, egitim, reklam amacg-
I1 olabilmektedir. BBC Podcast ve Wall Street Journal Podcast bunlara 6rnek
olarak gosterilebilir (Efendioglu & Durmaz, 2020). Burada dergi veya belgesel
gibi egitici yonil olanlarda dahil olmak iizere tiim yayinlar1 kapsamaktadir ve
duyma ve gorme yolu ile kullanicilara bir iiyelik araciligiyla ulagtirilmaktadir
(Ozkoyuncu).

5.Forumlar: En eski sosyal medya tiirlerinden biri olan forumlarin odak
noktas1 tartismadir. Kullanicilarin yaptig1 gonderilere diger kullanicilarin yanit
vermesi, sorularin yanitlanmasi veya yararli bilgilerin paylasilmas: gibi akti-
viteleri icermektedir (Zarella, 2009). Cevrimigi topluluklarin gii¢lii ve popiiler
bir unsuru olan forumlar, genellikle belirli konular veya ilgi alanlari tizerindeki
cevrimigi tartigma alanlar1 olarak sdylenebilmektedir (Mayfield, 2008).

6.Icerik Paylagim Siteleri: Belirli iceriklerin organize edildigi ve paylasil-
dig1 ortamlardir ve en popiilerlerinden olan fotograflar i¢in Flickr veya video-
lar i¢in Youtube ornek gosterilebilmektedir (Mayfield, 2008). Bu topluluklarin
temel amaci medya igeriklerinin kullanicilar arasinda paylasilmasidir ve bu
dogrultuda kisisel bir profil sayfas: olusturulmasi gerekmemektedir (Kaplan &
Haenlein, 2010). Paylasilacak igerikler ¢ok genis dl¢iide degisiklik gdsterebil-
mektedir ve bir grubun goriis veya fikir aligverislerinde bulundugu her bilgi bir
icerik toplulugu olusturabilmektedir (Cellary, 2008).
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7.Mikrobloglar: Mikrobloglar bir blog bigimidir ancak gonderilerin boyutu
siirlt olmaktadir. Buna 6rnek olarak Twitter gosterilebilmektedir ve Twitterda-
ki gonderiler 140 karakter ile sinirli olmaktadir (Zarella, 2009). Cogu mikroblog
sitesi i¢in gilincellemeler web ortami veya telefon araciligiyla gergeklestirilebi-
lecegi icin blog kavraminin bu kullanimi daha kullanighdir ve uzun génderi-
lerden ziyade daha kisa metinleri ve ayni1 zamanda ses, video veya resimleri de
igerebilen formatlardir (Tuncer, 2013).

4. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Sosyal medya bireylerin hayatini kolaylastirma konusunda 6nem arzetmekte-
dir. Cogu zamanda fayda saglama gorevini iistelenen sosyal aglar ayni zamanda
ise dogru kullanilmadig1r durumlarda bir tehdit olusturabilecek noktada bulun-
maktadir (Caliskan & Mencik, 2015). Bu agidan bakildiginda sosyal medyanin
sahip oldugu ¢esitli pozitif ve negatif yonler bulunmaktadir. Sosyal medyanin
avantajlar1 su sekilde siralanabilmektedir (Prajapati, 2023 ; Muzammil, 2023):

1. Sosyal medyanin enm 6nemli avantajlarindan biri baglanilabilirliktir. Za-
man ve mekandan bagimsiz olarak bireylerin birbirleri ile iletisim kurmasi ve

bilgi paylasimi oldukga kolaydir.

2. Egitim amagh kullanim i¢in olanak tanir. Diinya capinda ki 6grenci ve
egitmenlerin birbirleri ile bulusmasi ve iletisim kurmasina olanak tanidigi igin

bilgi paylagimi ve yaraticiligin artarak becerilerin gelistirilmesine imkan verir.

3. Isletmeler i¢in marka olusturma ve mevcut markay1 tanitmak, ayni zaman-
da biiyiik kitlelere ulagmak i¢in 6nem arzetmektedir. Bu dogrultuda satiglarin
arttirllmasi ve isletme ve irliin/hizmet tanitimiin gergeklestirilmesi miimkiin
olur. Yine buna paralel olarak miisteriler ile dogrudan iletisim kurmaya olanak
tanidig1 i¢in markalar ve kullanicilar arasinda ki etkilesimin artmasina olanak

tanir.

4. Sosyal medya ile ayni ilgi alanlari, hobiler ve degerlere sahip yeni insan-
larla tamigma ve baglanti kurmay1 kolaylastirir. Is firsatlarina imkan tanryacak
iliskiler kurmaya da yardimei olur.

5. Kullanimi ¢ogunlukla {icretsizdir. Bazi siteler i¢in iicret veya abonelik s6z
konusu olmaz ancak s6z konusu ise, bunlar genellikle diisiik veya uygun mali-

yetli olmaktadir.
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6. Giincel kalmaya olanak tanimaktadirr. Diinyada ki herhangi bir olaydan
veya durumdan aninda haberdar olunmasini saglar. Ayni zamanda ilginizi ¢eken
markalar veya sektore dair haberler takip edilerek iirlin veya hizmetler hakkinda
bilgi edinilmesini kolaylastirir.

7. Onemli olaylar icin kitlelere ulasiimasini saglar. Ornegin bir 16semi has-
tas1 biri i¢in onun tedavi edilmesi adina paraya ihtiyaci olan bireyler tarafindan
kampanya baglagtilabilir ve bagis toplanabilmektedir. Bu yoniiyle sosyal med-
yanin egitim, tedavi konulari, esitlik vb. gibi toplumsal konular agisindan kulla-

nilmasi sosyal medyay1 kullanmanin en iyi yollarindan biridir.

8. Yaraticilik ve yeteneklerin paylasilmasina olanak tanir. Sarki, siir, resim
vb. gibi herhangi bir sanatsal yaratim ile birlikte bir tatl: tarifi ve ¢ok daha faz-
lasinin paylasilmasi sosyal medya araciligiyla ger¢ceklesmektedir. Bu sayede bu
yaraticilik veya yetenekler milyonlarla bulusabilir.

9. Topluluklar olusturma ve topluluklara katilmaya imkan verir. Birlik duy-
gusunun yaratilmasi ile insanlar ayni platformlar {izerinde birbirleriyle bulusa-
bilmektedir. Ornek olarak gurmelerin yemek igerikli bloglara, oyuncularin ise

buna yonelik topluluklara dahil olmas1 gosterilebilmektedir.

10. Ruh sagligina iyi gelmesi s6z konusudur. Diinya ¢apindaki gesitli insan-
larla baglant1 kurularak saglikli iliskiler olusturulabilir ve stres vb. gibi sorunlar
icin bunlarla miicadele konusunda sosyal medyada yer alan gruplar ile miica-
dele edilmesine fayda saglar. Ornegin pandemi déneminde yasanan izolasyon

durumunda bireylerin sosyal kalabilmesi konusunda yardimci olmustur.

11. Sosyal medyay1 yalnizca bireyler degil devletlerde kullanmaktadir. Dev-
let daireleri ve yetkililerinin resmi ve dogrulanmis sosyal medya hesaplar1 {ize-
rinden duyurular yapilmasi, hiikiimet ve halk arasinda giivenilir bir iletisime
olanak saglar. Ayn1 zamanda bir sorun veya sucu bu yonlii bildirmek sorunun
kisa siirede ¢6ziilmesine yardimei olabilir ve bu durumda kamu ve hiikiimet

arasinda para, zaman ve kaynak tasarrufu saglamaktadir.

Belirtildigi iizere sosyal medyanin bir¢ok agidan avantaji bulunmaktadir ve
bireylerin hayatini kolaylagtirmaya olanak tanir. Ancak iyi amagclarla kullanil-
madigi takdirde ise ciddi olumsuzluklara yol acabilen bir yonii bulunmaktadir
ve bu noktada ¢esitli dezavantajlara sahiptir. Bu dezavantajlar sunlardir (Digi-
talScholar, 2023; Muzammil, 2023):

1. Bagka ilgi alanlar1 olmadigi takdirde baglayici yonii ile ¢ok vakit gegirme-
ye yol agtigi i¢in bagimlilik yaratmasi s6z konusudur.
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2. Sahte haberler sosyal medyanin viral olmaya miisait bir yonii oldugu i¢in
cok hizl1 yayilabilmektedir.

3. Sosyal medya, bireyleri daha bencil ve daha az empatik yapabilmektedir

ve ayn1 zamanda ylizyiize iletisim becerilerinde azalmaya neden olabilir.

4. Cok fazla vakit gecirildigi takdirde uykuya dalmakta gii¢liik ve uykusuz-
luk gibi sorunlara yol agabilmektedir.

5. Sosyal medya da ki ¢ogu icerigin ¢cocuklara uygun olmamasi s6z konusu

oldugu i¢in tehlikeli durumlara yol agilabilmektedir.

6. En kotli yanlarindan biri olan siber saldirilarin yayginlasmasi s6z konu-

sudur.

7. Yeterince 6zgiiveni olmayan veya beceri ve yetkinliklerine inanci olma-
yan insanlar i¢in sosyal medya paylasimlari dolayistyla diisiik benlik kaygis1 ve
buna bagli olarak depresyon ortaya ¢ikabilmektedir.

Sosyal medya kullaniminin azimsanamayacak dezavantajlar1 bulunmakta-
dir ve belirtildigi lizere ¢ok c¢esitli konular iizerinden bu olumsuzluklara ma-
ruz kalinabilmektedir. Bunlar sahte haberlere maruz kalmaktan bireyin fiziksel
ve psikolojik olarak negatif yonde etkilenmesine kadar yol agabilmektedir. Bu
yoniiyle sosyal medya kullanimin dikkatli bir bi¢imde yonetilmesi 6nem arzet-
mektedir.

5. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKI

Giliniimiizde sosyal medyaya erisimin kolay ve hizli olmasindan kaynakli
yogun bir sekilde kullanilmaktadir ancak bu ydniiyle geleneksel medya ile ara-
sindaki farklar ortaya cikar. Geleneksel medyanin kaynaklar ve igerik olarak
kurumlardan ziyade bireylere doniisii agisindan bakildiginda sosyal medya kav-
raminin gelismesi s6z konusudur. Geleneksel medya ile sosyal medya arasinda
bu yonleri ile ¢esitli farklar bulunmaktadir (Mecek, 2018). Bu farklar Sekil 7°de
gosterildigi gibidir.
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Sekil 7. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar
Kaynak: Hasa (2020)

Sosyal medya ve geleneksel medya arasinda ¢esitli farklar bulunmaktadir.
Bunlar yayinlandigi ortam, iletigim, araclar vb. konularla ilgidir. Sosyal med-
yada kullanilan araclar Facebook, Instagram gibi sitelerken geleneksel medya
da televizyon, radyo vb. araglar bulunmaktadir. Sosyal medya da iki yonlii bir
iletisim ve etkilesim s6z konusuyken geleneksel medya da bu iletisim tek yonlii
ve internete bagli olunmasi gerekmemektedir. Ayn1 zamanda bir mesaj yayin-
lanmak istendiginde bunun iizerinde ki kontrol ve degisiklik yapma imkani sos-
yal medya da daha fazlayken geleneksel medya da daha az kontrol ve degisiklik
imkén1 bulunmaktadir.

Geleneksel medyaya bakildiiiinda neyin nasil yayinlanacagma yonelik ka-
rarlar bilgi génderen veya bilgi kaynaklar1 verirken sosyal medya i¢in ise bu-
rada kullanicilar gesitli sosyal ag siteleri araciligiyla yayin ve paylasim insi-
yatifine sahiptir (Khillar, 2020). Maliyet agisindan kiyaslandiginda ise sosyal
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medya kullanimi ve pazarlamasi ¢ok daha ucuzdur ve daha fazla kisiye ulasmak
icin geleneksel medyadan ¢cok daha az 6denerek istenilen kitleye ulagilmaktadir
(Lang). Sonuglarin gézlemlenebilmesi yoniinden bakildiginda, reklam ve pa-
zarlama kampanyalarinin sonuglari sosyal medya ile daha net degerlendirilebil-
mektedir. Ancak basili kaynaklar veya radyo ve televizyon gibi dijital olmayan
kanallar kullanildiginda hangi reklam veya pazarlama c¢aligsmalarinin en fazla
potansiyel miisteri, satig veya gelir sagladigimi takip etmek daha giigtiir (We-
bFX).

6. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Gelisen teknoloji ve kullaniminin artmasiyla kiiresel bir fenomen olan sosyal
medya pazarlamasi, bir¢ok kisi ve markalar tarafindan tercih edilen bir nokta-
dadir (Marketo, 2019). Insanlarin bir iiriin/hizmet satin almadan dnce sosyal
medya da yer alan yorum ve tavsiyeleri, Google arama sonuglar1 ve web sitele-
rini incelemeleri sosyal medya pazarlamasinin ¢ok sik kullanilmasi konusunda
tetikleyicilerden olmaktadir ve isletme/ markalar icin ise daha genis bir hedef
kitleyi ¢ekebilmek adina sosyal medyanin aktif olarak kullanilmas1 gerekir (Tu-
torialsPoint- Simly Easy Learning, 2018).

Sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimigci sosyal aglar araciligiyla web sitelerin,
iiriin ve hizmetlerin reklamlarini yaparak geleneksel reklam kanallari ile miim-
kiin olmayacak ¢ok genis kitlelerle etkilesim kurmaktir (B. & S., 2021). Sosyal
medya, igeriklerin dogal bir sekilde kesfedilmesini kolaylastirirken pazarlama
acisindan ise marka ve tiiketiciler arasinda etkilesim saglanmasina olanak tanir
(Diker & Kogyigit , 2022). Sosyal medya pazarlamasi ile hedef kitleye algorit-
malara bagl olarak gosterilecek gonderi ve reklamlar sunularak goriilme sikligi
ve etkilesim oranlarinin arttirilmasi s6z konusudur (Marketo, 2019).
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GIRIS

Dijitallesme veya diger bir adiyla sayisallasma kavrami, giiniimiiz ¢aginda
farkli kanallar {izerinden iletisimin rahat¢a gergeklesmesine olanak saglayan
teknolojik unsurlardandir (Degirmencioglu, 2016). Bu unsur, pazarlama
4.0 kavramlar1 ve buna paralel uygulamalarin 15181nda ortaya c¢ikmakta ve
sosyal medya da yer alan reklamlardan {iriin-hizmet tanitimlari ve satiglarinin
gerceklestirilmesinden dagitim faaliyetlerine kadar yapilan tiim eylemlerin
yuriitiilmesine olanak saglamaktadir (Aydin, 2022). Bu nedenle sosyal medyanin
gelisim siireci ve sosyal medya kanallarina deginmeden once dijitallesme ve
dijital pazarlamanin tarihini bakmakta fayda olacaktir.

1 DIJITALLESME SURECI

Dijital ¢ag, internetin gelisi ve Web 1.0 platformunun gelismesiyle baslamigtir
(Pawar, 2019). O donemler Web 1.0, ¢ok az etkilesimin oldugu ve gergek
topluluklarin bulunmadig1 bir diinya olarak olusturulmus ve 1990’11 yillarda
dijital pazarlama terimi ilk kez ortaya ¢cikmis olmasina ragmen internet diinyasi
statik bir igerikti (Kingsnorth, 2016). Web 1.0’1n yasandig1 donemde internette

|29|



Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya

yer alan sayfalar HTML dili ile hazirlanarak yalnizca sayfa ziyaretgilerinin
goriintiileyebilecegi sekilde olusmaktaydi (Ildem Develi & Ayyildiz, 2022).
Dijital pazarlama cagma gecisin baslangici ise 1993 yilinda ilk tiklanabilir
banner reklamin yaymlanmasiyla gerceklesti ve bu kademeli gegisle birlikte
1994 yilinda arama motoru optimizasyonu (SEO)’nun baglangici olarak ilk
web tarayicisi olusturuldu ve yeni teknolojilerin dijital pazarlarda yer almaya
basladig1 goriildii (Pawar, 2019; Kingsnorth, 2016). Buna paralel olarak ise
1994-1996 yillan arasinda internet kullanicilarinin sayis1 25 milyon kisiden 77
milyona ¢ikt1 ve katlanarak biiylimeye devam etti (Porter, 2022). 90’11 yillarin
basimdan 2000°1i yillara kadar dijitallesme siirecinde yasanan diger gelismeler
ise Sekill’de gosterilmistir.

1990- "Dijital Pazarlama" Teriminin {lk Kullanmu
1990- ilk Arama Motorunun Lansmarn
1993- [Ik Tiklanabilir Web Reklam Afisi
1994- Netmarket Uzerinden [lk E-Ticaret fslemi
1995- Yahoo'nun Lansman

1996- HotBot, LookSmart ve Alexa vb. Arama Motoru Araglanmn Pryasaya

Cikisi
1997- Sixdegrees.com (Kurulan [lk Sosyal Ag Sitesi)
1998- Google'nin Yaratilmasi

1998- Microsoft'un MSN'vi Tanitmas:

1998- Yahoo'nun Pivasaya Siiriilmesi

Sekil 1. Dijitallesme Siirecinde ki Diger Geligsmeler
Kaynak: Bose (2020); Digital Scholar (2023)

2000’11 yillara gelindiginde MSN, IRC gibi mesajlagsma servisleri yerine
MySpace gibi sosyal medya sitelerine birakti ve bu dénemde sosyal medya
halen baglangi¢ asamasinda bulunmaktaydi (Goksin, 2018). Web 2.0 ‘a atilan
ilk adim 1999 yilinda olsa da bu yeni versiyon teknolojik anlamda biiyiik bir
revizyona sebep olmamakla birlikte web ortaminin daha sosyal bir yer olmasini
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saglayarak cevrimi¢i topluluklar igin kolaylik sagladi (Kingsnorth, 2016).
Kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin aninda milyonlarca insan tarafindan
goriintiilenmesini saglayan Web 2.0 doneminde, mobil internet erisimi ve
sosyal aglarla ilgili yenilikler beraberinde I0S ve Android destekli cihazlar
ile etkilesimin artar hale gelmesine olanak tanidi (James, 2022). Bu dénemde
kullanicilarin birbiriyle etkilesime girmesini saglayan ¢ok sayida sosyal ag
platformu gelistirildi ve piyasaya sunuldu (http:/digital-marketing-strategy.
weebly.com/). 2000°1i yillarin basindan itibaren gerceklesen gelismeler asagida
ki sekilde belirtildigi gibidir.

2001- Universal Music'ten Ilk Mobil Pazarlama Kampanyasi
2003- Linkedln ve WordPress Lansmam
2004- MySpace'm Piyasaya Siiriilmes
2004- Gmail'm Kullanma Sunulmas
2004- Google'nin Halka A¢ilmasi
2004- Facebook'un Lansman
2005- Youtube'nin Lansman
2006- Twitter'm Lansman
2007- Iphone'nun Lansmanm

2007-Tumblr'in Kurulmas

2008- Hulu'nun Lansmanm
2008- Spotity ve Groupon'un Pivasaya Siiriilmes
2009- Google'nin Gergek Zamanh Arama Motoru Sonuglannin Lansman
2009- WhatsApp Lansman

Sekil 2. 2000’1i Yillar Sonras1 Diger Geligmeler
Kaynak: Bose (2020); Digital Scholar (2023)

2000 ve 2010’lu yillar arasinda dijital medyaya erigimi olan cihazlarin
¢ogalmasi ve yukaridaki yasanan gelismelere bagli olarak dijitallesme ve
dijital pazarlama kavrami 6zel ve karmasik bir hale gelmistir (Desai, 2019). Bu
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donemde miisteriler ilgilendikleri iirlin veya hizmetler i¢in ¢evrimigi kanallarda
arastirma yapabilme imkanina sahip olmus ve Google, Bing veya Yahoo gibi
arama motorlarinda bilgi alabilme ve karsilastirma yapabilmek oldukca basit
bir noktaya ulagmistir (Enabler Space, 2020). Yine 2010’lu yillarda akilli
telefonlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte 3G baglantisi kesfedilmis ve kablosuz
ag ve kullanimlarinda yayginlagma goriilmiistiir. Bu gelismelere paralel
olarak kameralardaki ilerlemeler ise Facebook ve Twitter’in ilk modellerinin
degisimini saglayan yeni sosyal ag tiirlerinin temellerinin atilmasina neden
olmustur (Hymes, 2019). Tiim bu ilerlemelerle birlikte internette vakit gecirme
siiresi arttik¢a bireylerin yasam tarzlarinda ve satin alma aligkanliklarinda
degisimler gorilmiis, ¢evrimigi aligveris imkanmin daha kolay oldugu bir
doneme adim atilmistir ve “’Dijital Pazarlama” kavrami 2013 yilindan sonra
diinya capinda ortak bir terim olarak kullanilmaya baslanmistir (Desai, 2019).
2010 ve sonrasinda yasanan gelismeler Sekil 3’te gosterilmistir.

2010- Telekominikasyon aglanmin 4G LTE'yi Tamitmasi
2010- Google Buzz ve Fiber'm Pryasaya Striilmes
2010- Google, Microsoft ve Amazon'un Bulut Hizmetlerim Baslatmasi
2011- Iphone- Siri'nin Piyasaya Cikisi
2010- [nstagram'm Kullanuma Acilmas
2011- Snapchat'in Lansmam

2011- Geng Niifus Icin Web Kullanmun TV Yiizdesini Geride Birakmasi

2014- Facebook- Messenger Uygulamasimin Lansmam
2014- Mobil Kullanumm Masatistii Bilgisayar Trafigimi Gegmesi
2015- Amazon- Alexa Yaalmimnm Ortaya Cikisi
2015- Icerik Pazarlamasimn Yiikselisi

Sekil 3. 2010 ve Sonrasinda ki Gelismeler

Kaynak: Bose (2020); Digital Scholar (2023); Simplilearn, (2021); Hymes,
(2019)
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2019 yilina gelindiginde, diinyanin birgok yerinde TV’ye harcanan zaman
dijital cihazlarda gegirilen siireden ¢ok daha kisaydi ve tam bir doniim noktasiydi
(Hymes, 2019). Bu donemde ortaya ¢ikan COVID-19 salgimi ise ozellikle
dijital kanallarin kullanimin daha da artmasinda oldukga etkili oldu. Salgin
stirecinde birgok doniisiim ve degisimle birlikte web site trafiginde biiylik bir
artis yasandi (https://techcrunch.com/). Uzaktan egitim, ihtiyaglarin neredeyse
tamaminin online aligveris sitelerinden saglanmasi, evden ¢alisma/home-office
gibi yasanan gegcis siirecinde dijital doniisiim giderek hiz kazandi ve giinlimiize
kadar katlanarak devam etmektedir (KPMG, 2020).

2 DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI

Teknolojik gelismelerde birlikte gerceklesen dijital doniisiim, pazarlama
alanindaki yeniliklere ve dijital pazarlamanin dogmasina yol agmistir (Kdse &
Yeygel Cakir, 2019). Son yillarda pazarlama c¢ergevesinin oldukca degismesiyle
birlikte internet gilinliik rutinin bir parcasi hale gelmis ve g¢evrimigi tiiketici
davranislar1 ve dijital pazarlama kavrami pazarlamacilar icin 6nemli bir hale
gelmistir (Visser, Sikkenga, & Berry, 2018).

Dijital pazarlama, tarihiincelendigindeilk olarak 1990’11 yillardakullaniimaya
baslayan bir kavramdir (Monnappa, 2023). Bu kavramin tiiketicilerin hayatina
girmesi, o yillarda internet kullanilimin hiz kazanmasi ve kisisel bilgisayar
kullanimlarmin artmasiyla gerceklesmistir (Goksin, 2018). 1993 yilinda
HotWired’1n banner reklam satin almasi ile baslayan dijital pazarlama seriiveni,
buna yonelik atilan ilk adim olmus ve ardindan 1994-95 yilinda Yahoo, 1998
yilinda Google ve sonraki yillarda da devam etmek iizere ¢esitli arama motorlar1
piyasaya siiriilmiistiir (Gurmukhani, 2021). ilk olarak bu sekilde baslayan dijital
pazarlama tarihi, dijitallesme siireci boliimiinde deginilen gelismeler sayesinde
giiniimiize kadar biiyiime gostermis ve diinya ¢apinda kullanilan bir kavram

haline gelmistir.

Potansiyel miisterilere ulasmak adina kanallar olusturmak i¢in kullanilan
dijital teknolojilerin, tiiketici ihtiyac¢larmin daha etkin bir sekilde karsilanmasi
yoluyla isletmenin hedeflerine ulagabilmesi i¢in kullanilmasi anlamina gelen
dijital pazarlama kavrami, internet pazarlamasinin en anlamlis1 olarak kullanilsa

da bu yanlis kabul edilmektedir. Bunun nedeni internetin tiiketicilere ulagmak
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icin sayisiz yollarindan yalnizca biri olmasidir (Sawicki, 2016). Ancak dijital
pazarlamaya bakildiginda sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve
cesitli ¢evrimi¢i pazarlama taktiklerinden faydalanilarak iirlin ve hizmetleri
tanitma ve satigini gerceklestirme eylemi olarak tanimlanabilmektedir
(DigitalMarketer, 2023).

Dijital pazarlama elektronik bir cihaz ya da internet kullanilan tiim
pazarlama ¢abalarini kapsamaktadir ve firmalar bu sayede potansiyel miisterileri
ilebaglant1 kurabilmek i¢in arama motorlarini, sosyal medya kanallarini, e-posta
ve web siteleri gibi ¢esitli kanallar1 kullanirlar (Cook vd., 2019). Bu sekilde
gerceklestirilen dijital pazarlama, iletisim g¢aligmalarinin biitliniidiir ve bu
caligmalarin temel amaci ise web sitesine ziyaret¢i gekmektir (Sengtil, 2018). Bu
pazarlama yOnteminin gergeklestirilen tiim agamalarinda ki amaci hedeflenen
siteye miisterilerin gelmesi ve satin alma gerceklestiren ya da diger sunulan
diger hizmetlerden yararlanan bireylerin devamli bir miisteri haline gelmesinin
saglanmasidir (Kaplan, 2020). Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlama
ile arasindaki fark ise bu hedefin farkli kanallar araciligiyla gergeklesiyor
olmasidir. Geleneksel pazarlama, isletmelerin {iriin veya hizmetlerini tanitmak
icin daha uzun yillardir kullanilan ve uygulandigi mecralara bakildiginda radyo,
TV reklamlari, bilboard kullanimi, basili reklam ve gazete ilanlar1 gibi ¢esitli
kanallar kullanan pazarlama yontemidir (Souvik, 2020). Dijital pazarlama ise
Google, sosyal medya siteleri vb. diger ¢evrimic¢i mecralarda uygulanan bir
modern pazarlama teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Rosario, R., & Pillai,
2022). Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki farkliliklara
asagida detayli olarak deginilmistir.

3 DIJITAL PAZARLAMANIN GELENEKSEL PAZARLAMA
ILE FARKI

Geleneksel pazarlama ile modern pazarlama yontemlerinden olan dijital
pazarlama arasinda ¢esitli farklar bulunmaktadir. Temel fark, hedefin pazarlama
mesajtyla karsilastigi ortamin farkli olmasidir ve belirtildigi tizere geleneksel
pazarlama buna yonelik medya kanallarini kullanirken dijital pazarlama ise
giintimiizde yaygin olarak kullanilan dijital kanallar iizerinden yiiriitiiliir (Bailey,
2020). Geleneksel pazarlama, pazarlamanin en yaygin ve tanmabilir sekli

olmakla birlikte {iriin ve hizmetlerin tanitilmasini saglamak i¢in dijital kanallarin
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kullanilmadigi yontemdir ve bu sekilde iki pazarlama yontemi arasinda ¢esitli
farkliliklar bulunmaktadir (Sangvikar, 2018). Bunlar Sekil 4’te gosterilmistir.

Sekil 4. Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar

Kaynak: ( Yasmin, Tasneem, & Fatema, 2015)

Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki farklara bakildiginda
cesitli alt basliklara ayrildigi goriilebilmektedir. Uygulandig1 kanallara bagh
olarak miisteriye erisim konusunda ki farkliliklar, viral olma yeteneginin olup
olmamasi, pazarlama c¢alismalarinin 6l¢iilmesinin zorlugu, ulasilacak kitle ve

reklam kampanyalarinin planlanma siiresi gibi faktorler bu farkliliklardandir.
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Iki pazarlama ydntemi arasinda kiyas yapildiginda dijital pazarlamanin
geleneksel pazarlamanin bir alt dali oldugu sdylenebilmektedir (Sangvikar, 2018).
Ancak dijital pazarlamaya kiyasla geleneksel pazarlama marka olusturmak icin
tercih edilmez ve erisim standartlastirilmis ve yerelken dijital pazarlama daha
oOzellestirilmistir ve diinyanin heryerinde uygulanabilir (Rosario, R., & Pillai, 2022).
Ayn1 zamanda dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya kiyasla dijital diinyanin
hizla biiylimesiyle birlikte 6zellikle giiniimiizde bir¢ok firmanin hedef kitleye
ulagmasinda dijital medyay1 kullanmasina neden olmaktadir (Gdksin, 2018).

4. DIJITAL PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Dijital pazarlama giiniimiizde en ¢ok tercih edilen pazarlama tiirlerindendir ve
bunun isletmeler agisindan sagladigi ¢esitli avantajlar ve sahip oldugu 6zelliklerle
ilgili oldugu sdylenebilmektedir. Buna paralel olarak bu pazarlama ydntemi
potansiyel miisteriler kazandilabilir ve marka olusturak miisteri deneyimini
iyilestirmeye olanak saglar (Mailchimp, 2023). Sagladig1 bu imkanlar dijital
pazarlamanin sahip oldugu ¢esitli 6zelliklerden gelmektedir ve bu 6zellikler su
sekilde siralanabilir (Batra, 2023; Jakhar, 2023;ThreeSeasInfologics, 2020):

1.Veri Odakli: Dijital pazarlama yonteminde kampanyalarin stratejileri
hakkinda karar verebilmek veya kampanyalarin etkilerini 6lgmek adina veri
analizi ve izleme bulunmaktadir ve bu sosyal medyada ki etkilesim, web sitesinin
mevcut trafigi veya ¢evrimici reklamlardan gelecek olan geri doniisiimlerin
izlenmesini igermektedir.

2.0lgiilebilir: Olgiilebilirlik dijital pazarlamanin sahip oldugu en biiyiik
avantajlardandir ve oOlgiilebilir ve izlenebilirlik pazarlamacilarin yiiriittiikleri
kampanyalarin gosterdikleri performansi gérme ve ger¢ek zamanl diizelteler
yapmalarina imkan tanimalarma olanak saglamaktadir.

3.Etkilesimli ve Aninda: Temel oOzelliklerden bir digeri firmanin
miisterilerinin geri bildiirmde bulunabilmesine, sorular sorabilmesine ve
firmalar ile gergek zamanl iletisim kurabilmesine olanak saglayan iki yonlii
iletisimin ~ bulunmasidir.

4.Hedefli: Dijital pazarlamanin konum, ilgi alanlar1 ve demografik faktorler
gibi etkenler gbz Oniinde bulunarak hedeflenen miisteri gruplarina ulagmasina

olarak saglamasi onemli 6zelliklerdendir. Buna 6rnek olarak bir firmanin bir
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tlirn veya hizmete ilgi duydugu bilinen bir bolgedeki kullanicilara yonelik
hedefli Facebook reklamlarinin kullanilmas: verilebilir.

5.Cok Kanalli: Arama motorlari, sosyal medya siteleri, e-posta vb. kanallarin
kullanilmasi dijital pazarlamanin ¢ok kanall1 bir yapist oldugu isaret etmektedir
ve bu pazarlama yontemi ve etkili bir dijital pazarlama stratejisinde miisterilere

ulasma da bu kanallarin bir karigim1 kullanilir.

6.Uygun Maliyetli: Dijital pazarlama kampanyalarmin biitceye bagh
olarak arttirilip azaltilabismesinin yan1 sira genel olarak geleneksel pazarlama
caligmalarina gdre daha uygun maliyetli olmasi bir diger ozellik olarak

sOylenebilmektedir.

7.Kisisellestirilmis: Kisisellestirme 6zelligi dijital pazarlamanin hedeflenen
kitleye uygun hale getirilmesi ve miisterilere dzellestirilmis deneyimler sunmasi
anlamina gelmektedir ve bu tanimlama bilgileri sayesinde firmalar yeniden

hedefleme ve diger kisisellistirilmis pazarlama yontemlerini kullanabilir.

8.0tomasyon: Kampanyalarin daha etkin ve verimli kullanilmasia

olarak saglayan otomasyon 6zelliginde, sosyal medya gonderilerinin, e-posta
kampanyalar1vb. dijital pazarlama gorevlerinin otomatiklestirilmesi yatmaktadir.

9.Siirekli: Hedef kitleyle siirekli ve uzun siireli bir etkilesimin olmasina
olanak saglayan bu 0zellik geleneksel pazarlamanin aksine dijital pazarlama
icin s0z konusudur ve bu nedenle dijital pazarlama g¢ercevesinde yiiriitiilen
pazarlama kampanyalarmin etkili olmalarinin devamliligini saglamak igin

siirekli diizenlenebilmesi ve gelistirilebilmesi s6z konusudur.

10. Otorite: Firmalarin dijital pazarlama calismalarinda giivenilir bir
izlenim birakmasi miisterilerin bilgi almak i¢in firmaya geri doniis yapmasina
olanak saglayacak ve bu durum miisterilerin {iriin ve hizmetler i¢in satin alma
gerceklestirebilmesine imkan taniyacaktir. Bu nedenle dijital pazarlamanin bu

0zelliginde onemli olan detay firmanin {iriin, hizmet veya sektorle ilgili degerli
Oneriler ve yorumlar yapmasi giiven asilanmasidir.

Bu ozelliklerden hareketle 6zet olarak dijital pazarlamanin daha fazla
kitleye ulagabilme imkéni oldugu soylenebilmektedir ve dijital ortamda
yiirtitildiigiinden dolayr tiim pazarlama c¢aligsmalarinin geri doniislerinin
degerlendirilmesi konusunda sonuglar oSlgiilebilir ve bu nedenle yapilacak
diger dijital kampanyalarin kisa siire icerisinde planlanarak hayata gecirilmesi
saglanabilmektedir (Kaplan, 2020).
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5 DiJITAL PAZARLAMA ADIMLARI

Dijital pazarlama, sahip oldugu adimlarda geleneksel pazarlamadan farklidir
c¢linkii geleneksel pazarlamanin aksine bir¢ok uyarici arasindan miisterinin tercih
yapmasini saglamanin otesinde miisteriyi elde ederek firmanin igeriklerine
yonelik miisteri algisinda bir fark yaratilmasi amaglanir (Shahverdiyev, 2017).
Dijital pazarlama adimlar stratejik olarak dort asamadan olusur ve bu asamalar
asagida belirtildigi sekildedir (Altindal, 2013; Shahverdiyev, 2017; https://
nbtdigital.com/, 2023):

1. Elde Et: ilk adim olan elde et yonteminde firmanin amac1 miisterileri
¢ekebilmek ve iirlin ve hizmetleri tanitarak web sitesi trafigini olusturmaktir.
Bunu yaparken sosyal medya gonderileri ve sosyal medya pazarlamasi, arama

motoru optimizasyonu, viral pazarlama vb. gesitli aktiviteler kullanilmaktadir.

2. Kazan: Miisteriler hedeflenen ortama ¢ekildikten sonra gergeklesen asama
olan kazanma adiminda firmanin hedeflerine ulasmasini saglayacak aktiviteler
s0z konusudur ancak buradaki hedef her zaman satis yapmak degildir. Amag
bazen bir banka s6z konusu oldugunda kag¢ kredi basvurusu yapildig1r veya

hizmetler ile ilgili ka¢ sorunun geldigi gibi degerler olabilmektedir.

3. Ol¢ ve Optimize Et: Bu adimda pazarlama stratejilerinde neyin dogru
neyin yanlis yapildigina dair analizlerin gerceklestirilmesi ve ¢esitli sonuglara
ulasilmasi s6z konusudur ve bu adim firmayr diger rakipler ile kiyaslama
acisindan onem arz etmesidir. Basariin olgiimlenebilmesi agisindan 6nemli
olan bu adimda ilk yapilmasi gereken web sitelerinin performansinin analiz
edilmesi ve ardindan Google Analytics gibi cesitli yazilimlar kullanilarak
sonuglarin analiz edilmesi ve rakiplerle kiyaslanmasidir.

4. Sahip Cik ve Biiyiit: Son asama olan bu adimda ise miisterilerin elde
tutulmasi ve daha iyi bir miisteri deneyimi yaratmakla ilgilidir. Miisterilerin

kalic1 olmas1 adina bu asamada miisteri hizmetleri, cagr1 merkezleri veya esnek
fiyatlandirma programlar1 gibi ¢esitli stratejiler uygulanmaktadir.

Belirtildigi lizere firmalarin dijital pazarlama ¢aligmalarinda ¢esitli adimlar
bulunmaktadir ve bu adimlar miisterilerin ilgisini ¢ekmek ile baslayarak sadakat
olusturmaya kadar siiregelen bir faaliyetler biitiiniidiir. Bu nedenle 6zellikle elde

etme adiminda yer alan ¢esitli dijital pazarlama araclar1 kullanilarak miisteriyi
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cekebilmek, bu stratejiyi kullanan firmalar i¢in 6nem arz etmektedir.

6 DIJITAL PAZARLAMA ARACLARI

Dijital pazarlama da tim platformlar elektronik cihazlar araciligiyla
caligmaktadir (Sangvikar, 2018). Bu nokta da web siteleri, arama motorlari
veya sosyal medyay1 kullanmak, hedef kitleye ulagsmada farkli yollar1 denemeyi
kolaylastirmaktadir (Impact Group Marketing, 2020). Dijital pazarlama
kanallari ile faaliyetlerini gerceklestirmek isteyen isletmelerde cesitli kanallar

kullanarak hedef miisteriye ulagabilirler. Bu yontemde kullanilan araglarin tiimii
Sekil 5’te gosterilmistir.
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Sekil 5. Dijital Pazarlama Araglari

Kaynak: Rosario, R., & Pillai (2022); Tripathy & Das (2020); Ponde & Jain
(2019); Desai (2019)
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1. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM) ve Google ADS: Bu yontem iicretli
cabalar yoluyla firmaya miisteri trafigi cekmek icin kapsamli bir strateji olarak
sOylenebilmektedir (Dhand, 2021). En temel dijital pazarlama araglarindan
biri olan arama motoru pazarlamasindan isletmeler Google, Bing veya Yahoo
gibi arama motorlarinda yer alan reklamlar sayesinde c¢evrimici pazarlarini
arttirabilmektedir ve bu yolla reklamlar arama motorlarinin sonuglarinda
cogunlukla iist ve sayfa yanlarinda yer alirlar ( Ponde & Jain, 2019; Baloglu,
2021). En popiiler olanlar1 Google ag1 i¢in Google Ads, Yahoo Bing aginda
Bing Ads gibi platformlardir (Dhand, 2021).

2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEQ): Aramamotoru optimizasyonunda
web sitesinin Google vb. arama motoru sonuglarinda dogal ve organik olarak en
iistlerde yer almasina olanak taninmasi yatmaktadir. Burada arama motorlarinda
ki siralamanin iyilestirilerek web sitesine gelecek miisterilerin sayisinin
arttirtlmas1 amaglanir (Baloglu, 2021; Bala & Verma, 2018).

3. Satis Ortakhg (Affiliate): Dijital pazarlama araglarindan biri olan satig
ortakligi performansa dayali olarak baska birinin {iriin veya hizmetlerinin
tamtilmas1 i¢in komisyon almmasidir ve Youtube Is Ortakligi Programi
araciligtyla video reklamlar1 veya sosyal medya hesaplari kullanilarak
gerceklestirilen satis ortakligi baglantilarinin  yaymlanmasini igermektedir
(Desai, 2019).

4. Influencer (Niifuz) Pazarlama: Popiiler sosyal medya kullanicilar1 ve
markalar arasinda, markalarin liriin ve hizmetlerinin tanitimi i¢in gergeklestirilen
is birligi olan bu dijital pazarlama araci, yalnizca biiyiik isletmeler degil kiigiik
isletmeler tarafindan da siklikla kullanilmaktadir (Mckinsey&Company, 2023;
Guptaa, 2021). Bu yontemin ana kavrami olan influencer ise, bilgi ve konumu
veya izleyicileriyle iligkisi nedeniyle diger bireylerin satin alma kararlar
iizerinde etkileme giicii olan ve iligki i¢inde oldugu bir takip¢i kitlesi bulunan
kisiler olmaktadir (Geyser, 2023)

5. Goriintiilii Reklam: Gorlntiilii reklamecilik pazarlamacilar tarafindan
web site, uygulamalar ya da sosyal medya kanallarinda {iriinlerin reklamini
yapmak adma diger gorsel reklam bigimleriyle birlikte banner reklamlarin
ciktig1 alanlarda kullanilan bir yontemdir (BasuMallick, 2021). Bu yontem,
hem reklami veren firmalar veya cesitli ajanlar hemde reklami goren bireyler
acisindan ise yarayan bir yontem olmakla birlikte, sitenin genel goriintiisiine
ve kullanimina engel olmadigi ve bireylere rahatsizlik vermeyecek bir noktada
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oldugundan firmalarin yiiriittiikkleri kampanyalar i¢in oldukga biiyiik bir 6neme
sahip olmaktadir (Godek, 2018).

6. Online PR: Online veya dijital PR olarak adlandirilan dijital halkla iliskiler
kavrami, markalarin imaj ve itibarlarim1 giiclendirmek adina sosyal medya
kanallarinda, bloglar veya haber siteleri gibi ¢esitli ortamlarda hedef kitlelere
uygun mesajlaslar olugturulmasina yonelik yapilan ¢alismalar1 kapsamaktadir
(B2Press, 2021). Bu yodntem ¢evrimici ortamda uygulandigi i¢in geleneksel
pazarlamaya kiyasla avantajli bir durumdadir ve ¢ift yonlii ve hizli iletisime
olanak sagladigi i¢in modern pazarlama da 6nemli bir yere sahiptir (Bala &
Verma, 2018).

7. Sesli Pazarlama: En yeni ve popiiler trendlerden biri olan sesli pazarlama,
isletmelerin, markalarin veya cesitli etkileyicilerin hedef kitlelerine ulasmada
canli veya kaydedilmis ses iceriklerini kullandiklar1 bir yontemdir (Tatham,
2021). Telefon, web siteleri veya diger cesitli iletisim araclariyla firmalarin
kaydedilmis mesajlarini ve belirli bir sesin 6zelliklerini uyumlu hale getiren
markalagsma stratejisi olarak sdylenebilmektedir (Marketing Messages).

8. Mobil Pazarlama: Cok kanalli pazarlama teknigi olan mobil pazarlama,
mobil uygulamalar araciligiyla gerceklestirilir ve cogunlukla akilli telefonlarda
daha fazla zaman harcayan geng nesile odaklanmaktadir. Ekonomik bir yontem
olan mobil pazarlama da hedef kitleye bir mesaj gbndermek amacinda oldugu
icin zamaninin bilylik bir ¢ogunlugunu telefonda geciren bireyler i¢in otomatik
olarak bir misteri iliskisi kurulmasina fayda saglamaktadir (Rosario, R., &
Pillai, 2022).

9. Tiklama Basina Maliyet: Tiklama basina 6deme seklinde de adlandirilan
bu dijital pazarlama araci, reklama her tiklama yapildiginda yayinciya bir 6deme
yapilarak web sitesine trafik ¢ekme yontemidir. En yaygin kullanilan yontemi
Google’da arama morotu sonuglarinda yer alan sayfalarindaki {ist siralar igin
yerlestirilen baglantilarda tiklama basina fiyat {izerinden 6deme yapilmasina
olanak veren Google Ad Words olmaktadir (Desai, 2019).

10. E-Posta Pazarlamasi: Reklam veya ticari bilgiler gondermek {izere
e-posta kullanilarak gerceklestirilen bir evrimic¢i pazarlama teknigi olan e-posta
pazarlamasi, yeni miisteriler ¢ekme veya c¢mevcut miisterilerin markaya
sadik kalmasini amaglamaktadir. Bu noktada geg¢misten gilinlimiize oldukca
farkli gelismeler yagansa dahi e-posta pazarlamasi yontemi hem icerik hemde

niifuz edebilme yetenegi agisindan degisikliklere en iyi uyum saglayan dijital
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pazarlama ve web araglarindan biridir (Pifieiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016).

11. Sosyal Medya Pazarlamasi: Uriin ve hizmetlerin sosyal medya kanallart
araciligi ile pazarlandig1 yontemdir ve en dnemli dijital pazarlama araclarindan
biri olmaktadir. Bu yontemin temelinde, bireylerin firmanin iiriin veya hizmetleri
hakkinda fikir olusturmasi ve aligveriste bulunmasi yatmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinin yiriitiildiigli aglar ¢ok cesitli olabilecegi gibi bunlara 6rnek
Facebook, Twitter, Linkedln veya Google gibi aglar verilebilir. Firmalar,
Facebook araciligiyla iiriin ve hizmetlerinin tanitimin1 yapabilecegi gibi
Twitter ile markanin bilinirlik ve goériiniirliigiinii arttirmaya yardimer olurken
LinkedIn’de ise iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi almabilmesi igin profillerini
gelistirebilirler (AdHang; Yasmin vd., 2015).

12. Mesajlasma: Cep telefonlar1 ve akilli telefonlar1 kullanarak {iriin ve
hizmetler hakkinda bilgi gondermenin bir yolu olan bu yéntemde metin olarak
SMS veya resim, video, ses seklinde MMS olarak iletisim kurulabilmektedir.
IIk olarak 2000’li yillarin basinda Avrupa ve Asya’nim gesitli bolgelerinde
popiiler hale gelen bu yontemde mesajlar aracilifiyla kampanyalar, siparis
onaylari, sevkiyat durumlar1 vb. bilgiler saglanabilmektedir. Bu arag¢ sayesinde
firmalar miisteriler ile gercek zamanli pazarlama mesajlarinin génderilmesini
gerceklestirebilecegi gibi miisterilerden geri bildirimlerde alabilir (Sangvikar,
2018).

13. Viral Pazarlama: Viral pazarlama agizdan agiza pazarlama yonteminin
dijital ortamdaki karsiligidir ve bir igerigin ¢evrimici ortamda katlanarak viral
haline geldigi bir stratejidir. Icerigin viral hale gelmesinde ki dagilim unsuru
ticretsiz oldugu i¢in geleneksel medyanin kullanimindan daha diisiikk maliyetli
ve daha etkili olabilen bu yontem, bir igerigin yayilmasi i¢in bireyin 6zgiir
onayini kullanir (Dhand, 2021; MindCome).

14. Videolu Pazarlama: Giiglii bir pazarlama kampanyasi olan bu
yontem iiriin veya hizmetlerin hedef kitlesi i¢in yaymlanirken tanitim
esnasinda video iceriklerinin kullanilmasini igerir ve ozellikle Tiirkiye’de
videolu pazarlama dendiginde ilk akla gelen sosyal medya kanalina &rnek
Youtube gosterilebilmektedir. Facebook, Linkedln veya Instagram gibi ana
platformlarda da paylasilan video igerigi ile firmanin tanitim yapmak istedigi
iiriin veya hizmetler daha fazla kisi tarafindan goriintiilenmekte ve dolayisiyla
arama motorlarinin iist siralarindan yer almaktadir (Rosario, R., & Pillai, 2022;
Gokmen, 2021).
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15. icerik Pazarlama: Igerik pazarlamasinda isletmeler tiiketicilere
ulasarak etkilesimde bulunmak ve iletisim kurarak etkilesimde bulunmak igin
cesitli icerikler kullanmaktadirlar. Ancak bu igerikler satis odakli olmanin
disinda bilgilendirici bir nitelige sahiptir ve bu ¢evrimici icerik bloglarda yer
alan makalelerden, sosyal medya gonderilerine ve videolardan ¢ok daha fazla
unsurdan olusur. Burada amag hedef kitleye yonelik bilgiler saglamak ve trafigi
arttirarak geri doniisler elde etmektedir (Impact Group Marketing, 2020).

16. Native (Dogal) Reklam: Bu reklamlar bulunduklari medyanin bigimine,
goriiniimiine ve isleyisine uyumlu reklamlardir ve banner veya diger reklam
cesitlerinin yan1 sira reklam gibi gériinmezler. Bu nedenle kullanicinin sayfa
ile etkilesimine olumsuz bir yansimasi olmayan reklamlardir (Outbrain). Native
reklamlardaki ana amag, reklamlar1 goriintiileyen kullanicilar1 etkilemeden ve
reklamdan uzaklagmalarini saglamadan iirlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi
olmalar1 oldugu i¢in “’taktik reklam” seklinde de tanimlanabilmektedirler ve
sponsorlu igerikler ile hedef kitleyle iletisim kurarlar (MediaCat, 2017).

7.DIJITALPAZARLAMANINAVANTAJVEDEZAVANTAJLARI

Dijital pazarlama ge¢cmisten gliniimiize yasanan gelisim ve degisimlerle
birlikte miisterilerin satin alma davraniglarinda gesitli degisikliklere yol agmustir.
Bu yoniiyle dijital pazarlamanin cesitli avantaj ve dezavantajlarinin oldugu
sOylenebilmektedir (Tripathy & Das, 2020). Giiniimiiz diinyasinda siklikla
kullanilan bu pazarlama yontemine iliskin avantaj ve dezavantajlar asagida
belirtildigi sekildedir (Singade, 2022; Bhojaraja & Muniraju, 2018; Tripathy &
Das, 2020):

Dijital pazarlamanin avantajlari;

1. Sosyal medyaya dahil olunarak ve dikkatli bir sekilde yonetilerek miisteri
sadakatinin olusturulabilmesine olanak tanr.

2. Uriinler ve hizmetler hakkinda net ve kapsamli bilgilere ulagilabilmesine
yardimci olur. Ayn1 zamanda tiim {irlin ve hizmetlere yonelik durumlardan
giincel kalmay1 saglar.

3. Bireylerin magazay: ziyaret etmek gibi faaliyetlerinin aksine yalnizca bir
tik ile sorunsuz ve aninda dijital pazarlama faaliyetlerinin gergeklesebilmesi

durumu s6z konusudur. Farkli tedarik¢ilere yonelik {iriin ve hizmetler arasinda
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bu sayede kolaylikli maliyet ve zaman acisindan karsilagtirma yapabilme imkan1
tanir.

4. Hizl1 bir yaklasim olan dijital pazarlama ile firmalarin ayn1 anda ¢ok
sayida potansiyel miisteriyi hedefleyebilme avantantaji bulunmaktadir.

5. Reklamlarin kolaylikla goriilebilmesine olanak tanir ve iyi bir ¢evrimigi

reklam stratejisi ve tamitim ile birlikte rekabet ortaminda firmanin iyi bir
performans gostermesine yardimci olabilir.

6. Global diizeyde reklamlar verilmesi ve hedef kitlelerin sinirlart disindaki
diger iilkelere ulagmasinin genisletilmesine fayda saglar.

7. Miisterilerin belirli bir zamandan ve mekandan bagimsiz sekilde (7/24)
aligveris yapabilmesine olanak tanir.

8. Dijital pazarlamaya yonelik taktikler ve igerik pazarlamasi kullanilarak
dikkat ¢ekici kampanyalarin olusturulmasina katki saglar ve bu sayede bu
iceriklerin viral hale gelerek sosyal deger kazanmasina yol acabilir.

Dijital pazarlamanin dezavantajlari;

1. Internet ile yakindan iliskili bir pazarlama yéntemi oldugundan dolay:
bazi bolgelerde internet olanaklart veya baglantisinin zayif oldugu durumlarda

basarisiz olunabilir.

2. Cesitli marka ve firmalarin belirli bir {iriin veya hizmeti arandig1 takdirde
ana sayfada ayni pazarlama stratejisine sahip bir ¢ok rakip iiriin ve hizmetin
goriindiigii durumlarda, miisterinin kafas1 karisabilecegi ve daha uygun fiyath

ve daha kaliteli alternatiflerin ortaya ¢ikabilmesinden kaynakli bir dezavantaja
sahiptir.

3. Hacklenme riski herzaman internete bagli oldugundan bu durumda
dijital pazarlama stratejilerini ¢evrimici sekilde yiiriiten taninmig bir sirketin
stratejilerinin kopyalanabilmesi s6z konusudur.

4. Bir kisi veya kurum olarak marka karsit1 aktivistler, kanaat 6nderleri veya
blog yazarlar1 tarafindan markanin imajina zarar verilmesi s6z konusudur.

5. Cogunlukla yalnizca tiiketim mallar1 i¢in kullanildigindan ve ¢esitli sanayi

ve ecza iriinleri dijital kanallardan pazarlanmadigindan dolay1 sinirlt iriinler

gecerli olabilmektedir.

| 44 |



Bahar SENTURK

KAYNAKCA

Ponde, S., & Jain, A. (2019). Digital Marketing: Concepts & Aspects. International
Journal of Advanced Research (IJAR), 7(2), 260-266.

Yasmin, A., Tasneem, S., & Fatema, K. (2015). Effectiveness of Digital Marketing in
the Challenging Age: An Empirical Study. International Journal of Management

Science and Business Administration, 1(5), 69-80.

AdHang. (Introduction to Digital Marketing. https://www.adhang.com/free-ebooks/
Introduction-to-Digital-Marketing.pdf (Erisim Tarihi: 16.07.2023).

Altindal, M. (2013). Dijital Pazarlamada Marka Y 6netimi ve Sosyal Medyanin Etkileri.
Akademik Bilisgim 2013 — XV. Akademik Bilisim Konferansi Bildirileri (s. 1147-
1151). Antalya: Akdeniz Universitesi.

Aydin, A. (2022). Dijital Pazarlama ve Pazarlama 4.0 Etkisinde Pazarlama Karmasinin
Doniistimii. (. Z. Karacagil (Dii.) i¢inde, Current Debates on Social Sciences 8.
Ankara: Bilgin Kiiltiir Sanat Yaynlari.

B2Press. (2021). https:/tr.b2press.com/kutuphane/3/online-pr-nedir (Erisim Tarihi:
16.07.2023).

Bailey, J. (2020). Digital Marketing vs. Traditional Marketing: What s the Difference?
https://99designs.com/blog/marketing-advertising/digital-marketing-vs-traditional-
marketing/ (Erisim Tarihi: 11.07.2023).

Bala , M., & Verma, D. (2018). A Critical Review of Digital Marketing. International
Journal of Management, IT & Engineering, 8(10), 321-339.

Baloglu, S. (2021). Dijital Pazarlama ve Dijitallesmenin Etkisinde Kusaklar. Dijital
Pazarlama (Ed. Giilnur Eti I¢li, Nihat K. Anil). i¢inde Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

BasuMallick, C. (2021). What Is Display Advertising? Definition, Targeting Process,
Management, Network, Types,andExamples. https://www.spiceworks.com/
marketing/programmatic-advertising/articles/what-is-display-advertising/  (Erisim
Tarihi: 16.07.2023).

Batra, K. (2023). Features of Digital Marketing (Complete Guide for Beginners). https://
theseopedia.com/features-of-digital marketing#:~:text=In%?20conclusion%2C%20
Digital%20marketing%?20features,%2C%20personalization%2C%20and %20
omnichannel%20reach. (Erisim Tarihi: 12.07.2023).

Bhojaraja, & Muniraju, M. (2018). Challenges and Opportunities in Digital Marketing.
IAETSD Journal for Advanced Research in Applied Sciences, 5(1), 170-172.

| 45 1



Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya

Bose, C. (2020). Brief History of Digital Marketing (1990-2020). https://webcentral.
au/blog/brief-history-of-digital-marketing-1990-2020/ (Erisim Tarihi: 13.05.2023).

Cook, T., Elmore, R., Tanenbaum, K., & Schlenker, E. (2019). Digital MArketing Guide.
North Carolina: NC Small Business and Technology Development Center.

Degirmencioglu, G. (2016). Dijitallesme Caginda Gazeteciligin Gelecegi ve inovasyon
Haberciligi. TRT Akademi, 1(2), 590 - 606.

Desai, V. (2019). Digital Marketing: A Review. Fostering Innovation, Integration and
Inclusion Through Interdisciplinary Practices in Management. Special Issue , s.
196-200. Maharashtra: Management Department, Chhatrapati Shahu Institute of
Business Education and Research. https://www.ijtsrd.com/papers/ijtsrd23100.pdf

Dhand, C. (2021). Digital Marketing. Ilkogretim Online - Elementary Education Online,
20(2),2379-2386.

Digital Scholar. (2023). The History and Evolution of Digital Marketing- You Must
Know!: https://digitalscholar.in/history-and-evolution-of-digital-marketing/ (Erigim
Tarihi: 24.05.2023)

DigitalMarketer. (2023). The Ultimate Guide to Digital Marketing. https://www.
digitalmarketer.com/digital-marketing/  (Erisim  Tarihi:11.07.2023).

Enabler Space. (2020). Digital Marketing From the 1980s to 2020s. Research & Curated
Mini Guide. http://www.enablerspace.com/ (Erigim Tarihi: 29.05.2023).

Geyser, W. (2023). What is Influencer Marketing? — The Ultimate Guide for 2023. https://
influencermarketinghub.com/influencer-marketing/(Erisim Tarihi: 16.07.2023).

Godek, S. (2018). Display (Gériintiilii) Reklam Nedir? Nive Onemlidir? https://www.

brandingturkiye.com/display-goruntulu-reklam-nedir-niye-onemlidir/ (Erisim
Tarihi: 16.07.2023)

Gokmen, Y. (2021). Video Marketing Nedir ? Dijital Pazarlamaya Etkisi Nasudir ?
https://pazarlamaturkiye.com/video-marketing-nedir-dijital-pazarlamaya-etkisi-
nasildir/ (Erisim Tarihi: 16.07.2023)

Goksin, E. (2018). Dijital Pazarlama Temelleri. Istanbul: Akabiis Kitap Yayin Pazarlama

Guptaa, M. (2021). Impact of Influencer Marketing on Consumer Purchase Behaviour
During the Pandemic. International Journal of Innovative Research in Engineering
& Multidisciplinary Physical Sciences, 9(4), 154-165.

Gurmukhani, N. (2021). History & Evolution of Digital Marketing: What Does the
Future Hold? https://www.upgrad.com/blog/history-evolution-of-digital-marketing/

| 46 |



Bahar SENTURK

(Erisim Tarihi: 11.07.2023).

http://digital-marketing-strategy.weebly.com/ . http.//digital-marketing-strategy.weebly.
com/. A History of Digital Marketing: http://digital-marketing-strategy.weebly.com/
history-of-digital-marketing.html (Erisim Tarihi: 26.05.2023).

https://nbtdigital.com/. (2023). How to Measure Your Digital Marketing Agency’s
Performance. https://mbtdigital.com/digital-marketing-agency-guide/how-to-
measure-your-digital-marketing-agency-performance (Erisim Tarihi: 13.07.2023).

https://techcrunch.com/. Digital Revolution: Lessons we learnt in 2020. https:/
techcrunch.com/sponsor/domain-me/digital-revolution-lessons-we-learnt-in-2020/
(Erigim tarihi: 29.05.2023).

Hymes, T. (2019). Tony Hymes. A Digital Decade in Review: 40 Important Elements
from the 2010°s: https://tonyhymes.info/2019/11/26/a-digital-decade-in-review-
2010s/ (Erisim Tarihi: 29.05.2023).

fldem Develi, E., & Ayyildiz, M. E. (2022). Isletmeler I¢in Dijital Doniisiim ve Dijital
Pazarlama Rehberi. 1stanbul: Hiperlink Yayinlari.

Impact Group Marketing. (2020). Your Ultimate Guide to Dijital Marketing. https://
www.impactgroupmarketing.com/Portals/0/ebook/Impact%20Group%?20
Digital%20Marketing%20eBook.pdf  (Erisim  Tarihi:13.07.2023).

Jakhar, V. (2023). Top 10 Characteristics of Digital Marketing 2023. https://www.safalta.
com/online-digital-marketing/top-10-characteristics-of-digital-marketing-2023

(Erisim Tarihi: 12.07.2023).

James, M. (2022). Web 3.0 Explained, Plus the History of Web 1.0 and 2.0.
Investopedia:https://www.investopedia.com/web-20-web-30-5208698 (Erisim
Tarihi:  26.05.2023).

Kaplan, A. (2020). Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler ve Yeni Trendler. Pazarlama
Ilkeleri (Ed. Yakup Durmaz). iginde Ankara: Seckin Yaymcilik.

Kingsnorth, S. (2016). Digital Marketing Strategy. Philadelphia: Kogan Page.

Kose, G., & Yeygel Cakir, S. (2019). Markalarin Dijital Pazarlama Caginda Tiiketicileri

Etkilesime Tkna Etme Yollar1: Influencer Pazarlama ve Igerik Pazarlamasina iliskin

Kavramsal Bir Calisma. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi(38), 205-222.

KPMG. (2020). Covid-19 ile Hizlanan Dijital Doniigiim: https://kpmg.com/tr/tr/
home/gorusler/2020/07/covid-19-ile-hizlanan-dijital-donusum.html (Erisim Tarihi:
29.05.2023).

Mailchimp. (2023). Digital Marketing. https://mailchimp.com/marketing-glossary/

| 47 |



Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya

digital-marketing/ (Erisim Tarihi:12.07.2023).
Marketing Messages. The Essential Guide to Voice Marketing. https://www.

marketingmessages.com/media/The Essential Guide to Voice Marketing.pdf
(Erisim  Tarihi: 16.07.2023).

Mckinsey&Company. (2023). What is influencer marketing? https://www.mckinsey.
com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-influencer-marketing  (Erisim
Tarihi: 16.07.2023).

MediaCat. (2017). 7 Adimda Native Advertising. https://mediacat.com/7-adimda-native-
advertising/ (Erisim Tarihi: 16.07.2023).

MindCome. Viral Marketing- Understanding the Concepts and Benefits of Viral
Marketing.  https://jiad.org/files/uploads/viral marketing.pdf (Erisim  Tarihi:
16.07.2023).

Monnappa,A.(2023).Attps.://www.simplilearn.com/. https://www.simplilearn.com/
history-and-evolution-of-digital-marketing-article (Erisim Tarihi: 11.07.2023).

Outbrain. Native Advertising:. https://www.outbrain.com/native-advertising/ (Erigim
Tarihi: 16. 07. 2023).

Pawar, A. A. (2019). The Evolution of Digital Marketing: Past Present and Future.
International Journal of Science Technology and Management, 8(9), 29-33.
Pifieiro-Otero , T., & Martinez-Rolan, X. (2016). Understanding Digital Marketing-
Basics and Actions. MBA- Theory and Application of Business and Management
Principles (Ed. Carolina Oachado, J. Paulo Davim). iginde Switzerland: Springer

International Publishing.

Porter,K.S.(2022). The History of Digital Marketing. https://www.marinsoftware.com/
blog/the-history-of-digital-marketing (Erisim Tarihi: 15.05.2023).

Rosario, R., R., R., & Pillai, V. (2022). A Study on Digital Marketing and Its Types:
A Deep Review of Pros and Cons. Integrated Journal for Research in Arts and
Humanities, 2(4), 140-145.

Sangvikar, N. C. (2018). Impact of Digital Marketing and its Challenges. International
Journal of Science and Research (IJSR), 7(12), 1335-1340.

Sawicki, A. (2016). Digital Marketing. World Scientific News, 48, 82-88.
Shahverdiyev,R.(2017). Dijital Pazarlamanin Adimlari. http://www.

pazarlamamakaleleri.com/dijital-pazarlamanin-adimlari/ (Erisim Tarihi:
13.07.2023).

Simplilearn. (2021). https://www.simplilearn.com/. Looking Back at 10 Years of Digital
| 48 |



Bahar SENTURK

Transformation: https://www.simplilearn.com/ten-years-of-digital-transformation-
article (Erisim Tarihi: 29.05.2023).

Singade, N. P. (2022). Importance of Digital Marketing. Journal of emerging
Technologies and Innovative Research, 9(5), 59-62.

Souvik. (2020). The Facts and the Unknowns about Social Media — Is it Bad for
You? https://www.rswebsols.com/facts-unknowns-social-media/ (Erisim Tarihi:
11.07.2023).

Sengiil, O. (2018). 2 Saatte A’dan Z’ye Dijital Pazarlama.

Tatham, K. (2021). A Beginner's Guide to Voice Marketing. https://later.com/blog/
voice-marketing/ (Erisim Tarihi: 16.07.2023).

ThreeSeasInfologics. (2020). Features of Digital Marketing. https://threeseasinfologics.
com/blog-details/129-FEATURES-OF-DIGITAL-MARKETING (Erigim
Tarihi:12.07.2023).

Tripathy, M., & Das, P. (2020). Effectiveness of Digital Marketing: An Organizational
Perspective. National Conference on Industry 4.0(NCI-4.0) Faculty Of Engineering
and Computing Sciences (FOECS) (s. 144-151). Moradabad: Teerthanker Mahaveer
University.

Visser, M., Sikkenga, B., & Berry, M. (2018). Digital Marketing Fundamentals- From
Strategy to ROI (First Edition b.). The Netherlands: Noordhoff Uitgevers bv.

|49|



| 50 |



3. BOLUM

INFLUENCERLAR (SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERI)

Feride YAVAS

Tekirdag Namik Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Doktora Programi Ogrencisi

ferideobs@gm ail.com
https://orcid.org/0000-0003-2704-6140

Bu boliimde Tiirkge’ye etkileyici olarak gecen Influencer kavramindan, ta-

nimindan, tiirlerinden ve Tiirkiye’den ve diinyadan bu tiirlere 6rneklerden, inf-

luencer ve marka iliskisinden bahsedilecektir.

3.1. INFLUENCER KAVRAMI VE TANIMI

Sosyal medya kullaniminin giin gectikce artmasi hayatimiza yeni aligkanlik-
larin ve dolayisiyla yeni kavramlarin girmesine neden olmaktadir. Tiiketicilerin
internetten aligveris yaparken diger tiiketicilerin iiriinle ilgili goriislerini dikkate
almasi, onlarin yorumlar1 ve fikirleri dogrultusunda kararlar almasi influencer
kavramini ortaya gikarmistir. Bireyler, kendisini takip eden tiiketicileri bir fikir
konusunda etkileyerek influencer olabilmektedir (Gross & Wangenheim, 2018).

Fenomen, niifuzlu, kanaat 6nderi gibi farkli kavramlarla literatiirde yer edi-
nen influencer kavraminin Tiirk¢e anlamu etkileyicidir. Tiirk¢e sozliik anlamin-
da da etki, tesir ve hiikiim altinda birakan, bagkalarin etkileyen kisiler olarak
yer almaktadir. Sosyal medya etkileyicileri genis takipgi kitlesine sahip olan,
takipgilerini 6nerdigi veya tanitimini yaptig1 iirlinleri satin almaya yonlendirme
etkisine sahip olan, spor, kozmetik, yemek ve moda gibi bir¢ok farkli alanda
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bilgiler paylasan kisilerdir (Aktas & Sener, 2019). Brown ve Hayes tarafindan
(2008)” Tiiketicinin satin alma kararimi belirgin bir sekilde sekillendiren ve bu-
nun da sorumlulugunda olan bir ii¢lincii taraf” olarak tanimlanmaktadir. Bagka
bir tanimda da “Bloglama, vlog olusturma veya kisa bi¢imli icerik olusturma
yoluyla saglam bir takip¢i tabani biriktiren igerik treticileri” oldugu belirtil-
mektedir (Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). Dictionary sozligiinde ise
influencer kavrami “Etkileyen bir kigi veya sey, birden fazla insani sosyal med-
ya ya da geleneksel medya araciligi ile etkileme yetkisi bulunan kisi” olarak
tanimlanmaktadir (Dictionary, 2023). Sosyal medya platformlarinda yer alan bu
etkileyiciler liriin/hizmetin miisterilerini, potansiyel miisterileri etkileme giicii-
ne sahip oldugu gibi pazarlama faaliyetleri igerisindeki halkada yer alan diger
taraflar1 da (perakendeciler, liretici firmalar ve gazeteciler, sektor analistleri gibi
katma degerli etkileyiciler) etkileyebilme giiciine sahiptirler (Argan & Argan,
2017).

Dijitallesen diinyada tiiketiciler hizli tilketmeyi ve bilgi almay1 sevmektedir-
ler. Bu noktada giiniimiiz meslegi hale gelen influencerlar tiiketicilerin islerini
kolaylastirmaktadirlar. Bunlar1 yaparken de markalarla is birligi igerisinde ola-
rak {irlin ve hizmetlerin tanitiminda yaratici ve kaliteli i¢erikler sunmaktadirlar.
Sosyal medya araclarinda iirtinlerle ilgili bilgiler vererek tiiketicilerin iiriinlere
erisimini kolaylastiracak linkler de vermektedirler (Giingor, 2021).

Sosyal medya platformlari igerisinde yer alan bu kisiler etkili bir bigimde
platformlar kullanma becerisine sahip, ikna kabiliyeti ve kisileri etkileme giicii
oldukea yiiksek kisilerdir. Influencer olan kisiler siradan bir internet kullanicisi
olmaktan ¢ikarak kendi yasam tarzlarini sosyal medya araclarinda metinsel veya
gorsel olarak takipgilerine sunarak para kazanmaktadirlar. S6ziine giivenilir bi-
reyler haline gelen influencerler, anlastiklari markalarin {iriin veya hizmetlerini
iicret karsiliginda tanitmakta ve bunun sonucunda kisisel olarak da tecriibe ka-
zanmig ve bilyiik kitleler tarafindan onaylanmis bireyler haline gelmektedirler
(Abidin, 2016).

Diger bireyleri etkileme giicline sahip etkileyiciler belirli bir iiriin veya hiz-
met alaninda oldukga yiiksek bilgilere sahiptirler. Bu nedenle de tavsiyeleri di-
ger insanlar tarafindan dikkate alinmakta ve dnemsenmektedir. Amagclar1 s6z
konusu bireyleri etkilemek, onlar1 yonlendirmek ve harekete gegirmektir. Bu
amaglar dogrultusunda sosyal medyaya dahil olarak, diizenli ve sistemli ola-
rak yiliksek kalitede igerikler iireterek sosyal medyada oldukca fazla zaman ge-
cirmekte ve enerji harcamaktadirlar. Urettikleri icerikler zamanla yayilmakta,
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agizdan agiza pazarlama etkisi olusturmakta ve bunun sonucu olarak bilirkisi
haline gelmektedirler (Fraser, 2016).

Sahip olduklar kisisel 6zellikler bakimindan incelendiginde influencerlarin
en onemli ozellikleri insanlar1 etkileyebilecek nitelige sahip olmalaridir. Tiike-
ticilerin {irlin veya hizmeti satin almalarinda kilit rol oynayan, sahip olduklari
bilgiler ile tiiketicileri yonlendiren bireyler zamanla daha fazla tiiketicinin gii-
venini kazanarak, sadik takipgilere de ulagmakta ve influencer olarak sosyal
medyada yer almaktadirlar. Birgok farkli insanin diisiincelerine niifuz ederek
liderlik yapabilecek niteliklere de sahiptirler (Zietek, 2016).

Tiiketici, tiiketim faaliyetini gerceklestirirken tiikketim kiiltiirii ile de ya-
kindan bir iligki icinde olmaktadir. Samimi oldugu, glivendigi ya da alaninda
uzman kisilerin tavsiyelerine ve yorumlarina dnem vermektedir. Giivendikleri
influencerlar1 da bilgi kaynag olarak gérmekte, deneyimlerini, kendi istedikleri
iirlinleri yorumlamalarini, 6nerip dnermedigini, kiyafetlerini, kullandig1 kozme-
tik {irlinleri nereden aldiklarin1 merak etmekte ve paylagmalarini istemektedir-
ler. Bu nedenle influencerlik sadece bir hayat tarzi sergilemek degil giintimiiziin
en popiiler meslegi de olmaktadir (Szcausrki, 2017).

Influencerlar i¢in en 6nemli konu paylastiklari iirliniin pazarlanmasinda sef-
faf ve samimi olmaktir. Kaliteli, igerigi zengin ve dogru paylasimlarda bulunul-
malidir. Aksi takdirde takipgilerin glivenini kaybetme ve kendi imajin1 da zede-
leme gibi tehlikelerle karsi karsiya kalinmasi kaginilmazdir (Eyel & Sen, 2020).

Diger 6nemli konulardan biri de paylasilan gonderilerin ilgi ¢ekici ve 6zgilin
olmasi, arkadaslik ve giiven duygusunu vermesi, teknik agilardan renk uyumu,
fotografin acgilar, takipgilerde merak uyandiracak ve onlara ilham verecek gor-
sellerin secilmesi, profilin gézii yormayacak sekilde diizenli olmas1 vb. tiiketici-
lerle giiclii baglar kurmada 6nemli kriter olmakla birlikte markalarla etkilesim-
de de dnemli bir rol oynamaktadir (Argyris, Wang, Kim, & Yin, 2020).

Etkileyiciler tiiketicileri etkileme konusunda ¢esitli yontemlere bagvurmak-
tadirlar. Uriin/hizmetleri tanitirken yaratict olmanin yam sira bu mallar onla-
rin hayatlarinda yer aliyormus gibi hissettirilerek iceriklerin hikayelestirilmesi
uygulanan yontemlerden biridir. Bunlar1 yaparken sadece iiriinlerin 6zellikleri
tanitilmamakta iirtinle uyumlu olarak bir arka plan ve hikaye tasarlanarak ve-
rilmek istenen mesajlar iletilmektedir. Bu yontem ile tiiketicilerin daha fazla
cekilmekte ve influencerlar da reklam veya sponsorluk gibi igbirlikleri i¢in daha

degerli kisiler haline gelmektedirler (Abidin, 2016). Diger bir yontem de etki-
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leyicilerin sponsorluk ¢alismalarinda geziye veya seyahate gitmeleridir. Buna
ornek olarak Amerika’da diizenlenen Coachella verilebilir. Sosyal medya saye-
sinde giindem olan bu sanat ve miizik festivali kisilerin ilging makyaj ve giyim
tarzlariyla, yaratici fotograflarla goriiniir hale gelmektedir. Bu durum markalar
icin de bir firsat haline gelmektedir. Bir kozmetik markasi bu firsattan yararla-
narak festivalde iirlin tanitimini influencerlar aracilig1 ile yaparak hem c¢ok bii-
yiik kitlelere ulagmis hem de eglenceli, sira dis1 ve yaratict marka imajina sahip
olmustur (Giingor, 2021).

3.2. INFLUENCER TURLERI

Influencer tiirlerinde zaman igerisinde farliliklar olsa da genel olarak sinif-
landirmalarda takipgi sayisi, kullanilan sosyal medya platformlari, toplumdaki
statli vb. kriterler baz alinmaktadir. Her grubun takip¢i sayilar1 da zamanla art-

maktadir.

3.2.1. Takipci Sayillarina Gore Influencer Tiirleri

Takipgi sayisina gore influencerlar nano, mikro, orta seviye, makro ve mega
olmak iizere bese ayrilmaktadir (IAB Tiirkiye, 2018).

Nano influencerlar, takipgileri ile yakindan iligki kurmak ve bu iliskiyi ge-
listirmek i¢in zaman harcayan, etkilesim orani yiiksek, takipgi sayilari 1.000 ila
10.000 ya da baz1 ayrimlara gore de 1.000’den az olan influencerlardir. Kiigiik
bir biitceye sahiptirler ve orta 6lgekli isletmelere tavsiye edilmelerinin yani1 sira
nis bir hedef kitleye ulasmak amaciyla da tercih edilebilirler.Nano influencerlar
az bir takipgi sayisina sahip oldugu i¢in tiiketiciler ile daha arkadagca samimi
iliskiler kurmakta, sahte takipgilerden arinmakta ve bu nedenle markalar tara-
findan daha fazla tercih edilebilirligi s6z konusu olmaktadir.

Mikro influencerlar, takipgi sayilarinda kesin bir siniflandirma olmamakla
birlikte 100.000 altinda takipg¢iye sahip olanlar veya 10.000-50.000 takipgiye
sahip olan influencerlardir. Bu influencerlar kendi alanlarina uygun ve alanla-
rinda bilgili, kendi hallerinde yasantilar1 olan ve 6zgiin icerikleri ile takipgilerini
harekete gegiren bireylerdir. Nano influencerlarda oldugu gibi takipgi sayilari-
nin ¢ok olmamasi takipgilerine daha fazla 6nem vermesini saglamaktadir.Ta-
kipg¢i sayilarinin ¢oklugundan ziyade onlarla kurulan etkilesimin kalitesinden
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dolay1 da pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmektedirler (Dere, 2021).

Bu simiflandirmadaki influencerlarin markalarla reklam veya is birligi yap-
malarinin daha kisith oldugu bilinmektedir. Ancak bu durum olumsuzluk olarak
goriilmemekte. Cilinkii belli bir konuya odaklanmis, bilgi diizeyi yiiksek ve ger-
cek deneyimlerini takipgileri ile paylasmak inandiricilik ve giivenilirlik seviye-
lerini de arttirmaktadir (Erten & Meri¢ Bor, 2019).

Markalar kendilerini, {irlinlerini temsil edebilecek ve hedef kitlelerine uygun
influencerlarla ¢aligmayi tercih etmektedirler. Dogru pazarlama stratejileri uy-
gulandiginda influencerlar, satiglarin uzun donemde hedeflenenden yiiksek ola-
cagi vaatlerini vermektedirler. Bu nedenle marka-influencer eslesmesinde dogru

partnerlerin kullanilmas1 olduk¢a 6nemlidir.

Mikro influencerlar ile calismak daha yiiksek takip¢i sayisina sahip influ-
encerlar ile ¢calismaktan daha az maliyetlidir. Cogu zaman influencerlar iiriin
karsiliginda bile markanin tanittimini yapmaktadirlar. Bu nedenle diisiik biit¢ceye
sahip markalar birden fazla influencer ile ¢aligma firsat1 bulabilirler. Ancak ye-
teri kadar profesyonel olmamalar1 bazi markalar i¢in tercih edilmeme sebeple-

rinden biri olabilir.

Orta seviye influencerlar, takipg¢i sayist 50.000-500.000 arasinda olan inf-
luencerlar bu kategoride yer almaktadir. Cogu takipginin satin alinarak elde
edildigi ve sahteciligin yiiksek oldugu bir gruptur. Bu grupta yer alan birey-
ler televizyon iinliisii, program, dizi veya bu konular disinda kalan baska bir
konuda uzman kisiler olabilirler. Bu influencerlar ge¢imini is birligi icerisinde
oldugu markalar ile saglamakta ve bu grupta isin ticari yonii daha fazla 6n plana
cikmaktadir. Markalar daha genis bir kitleye daha az maliyetle ulagsma imkan1

bulurlar.

Makro influencerlar, bu kisiler biiyiik rollerde yer almamis ya da yavas
yavas Uinlii olmaya baslamis kisilerdir. Takipgileri tarafindan begenilen ve hatta
hayranlik duyulan bireylerdir. Takip¢i sayilarinda bir kesinlik olmasa da 500.000
ile 1.000.000 arasinda takipgiye sahip influencerlardir. Gegimlerini tam anla-
miyla bu isle saglamaktadirlar. Takipgiler ile kozmetik-giizellik, eglence, moda,
yasam tarzi, seyahat gibi belirli kategorilerde giiclii iletisimler kurmaktadirlar.
Takipci sayilart ¢ok fazla oldugundan paylasimlar: ¢ok hizli yayilmakta ve ¢cok
genis tiiketici kitlesine ulagmaktadirlar. Farkindalik agisindan da etkileri ¢ok
yiiksektir. Marka ve {irlinlere farkindalik saglamanin yani1 sira markaya erigimi

ve markanin itibarini artmasina da katki saglar.
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Etki giicii kadar maliyetleri de yiliksektir. Bu nedenle markalarin onlara ulas-
malar1 ve onlarla ¢aligmalari mikro influencerlara gére daha zordur. Ayrica be-
lirli alanlara odaklanmanin disinda uzman olmadiklari, kendileri ile alakal1 ol-
mayan {iriin veya hizmetlerin tanittimin1 yapmamaktadirlar (Barker, 2022).

Mega influencerlar, en az bir sosyal medya aracindal.000.000’dan fazla
takipciye sahip olan influencerlar bu kategoride yer almaktadirlar. Buradaki inf-
luencerlarin ¢ogu daha 6nceleri program vb. isler yaparak iiniinii aslinda bura-
da kazanmis kisilerdir. Takipgi sayilarina gore influencer siniflandirmasinda en
iist seviyede yer alirlar ve olduke¢a genis bir tiiketici kitlesine hitap ederler. Bu
nedenle diger tiirlerden de baz1 6neli farkliliklara sahiptirler. En 6nemli 6zellik-
lerinden biri de pazarda arz ve talep yaratabilmeleridir. Genellikle is birliklerini
kendileri degil anlagmalar1 kontrol ettigi yoneticileri yonetmektedir.Bu kisilerle
is birligi yapmak isteyen markalarin biiyiik biitceler harcamalar1 gerekmektedir.
Bu influencerlara is birligi yapmak markalara gii¢lii bir marka imaj1 kazandira-
bilir ancak eger tiiketici influencerin iceriginden memnun kalmazsa bu isletme-
yi de marka algisint da olumsuz yonde etkileyecektir.

3.2.2. Toplumdaki Statiisiine Gore Influencerlar

Bu smiflandirmadaki influencer tiirleri {inlii onaylayici, profesyonel ya da
taninmig onaylayici ve siradan tiiketici onaylayici olarak ayrilmaktadir.

Unlii onaylayic, halk tarafindan, influencerin tanitimmi yaptig1 iiriiniin di-
sinda da tanian aktdr, sporcu vb. kisilerdir. Yaygin bir kullanim alan1 vardir,
genis kitlelere ulagma potansiyeline sahiptir ancak maliyeti oldukca ytiksektir.
Uriin veya hizmetin tanmitiminda kullanilan {inliilere olan ilgi iiriin ve hizmeti
golgede birakabilir. Paylagimlari ilgi ¢ekici ve uyandirici niteliktedir. Bu neden-
le tiiketicilerde reklam algisinin ortadan kalkmasina yardimer olabilir. Ancak
tiikketiciler tanitim sirasinda {iriinden ziyade tanitan kisiye odaklanabilir. Bu da
iirlinlin arka planda kalmasina sebep olur.

Profesyonel ya da taninms onaylayici, tanittiklar {irin veya hizmet hak-
kinda st bilgilere sahip bireylerdir. Bu bilgileri egitim yoluyla veya alanda ¢a-
ligarak deneyim ile elde etmislerdir. Bu kisiler 6zellikle deneyimsel {iriinlerde
onemlidirler.

Siradan tiiketici onaylayicilar, iiriin veya hizmet ile ilgili 6zel bilgi veya
ilgileri yoktur. Bilgiler iiriinlerin tanitimi sirasinda elde edilmektedir. Tiiketi-
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ciler influencera degil tanitilan {iriin/hizmete odaklanirlar. Bu nedenle siradan

tiikketici onaylayicilar iirlin/hizmeti daha fazla 6n plana ¢ikarmaktadirlar.

3.2.3. Takipcilerden Gelen Bildirimlere Gore Influencerlar

Bu siniflandirmadaki ayrim Gross ve VonWangenheim (2018) tarafindan ya-
pilmakta ve dorde ayrilmaktadir.

Kasifler (Snoopers),dijital ortamlarda paylasim yapmaktan keyif alan, bu
isi hobi olarak gerceklestiren dijital ortamin kasifleridir. Diigiince, fikir ve bil-
gilerini takipgileri ile paylasmaktan keyif alirlar. Motivasyon kaynagi olarak
eglenceyi tercih ederler. Arkadaslik, iletisim ve agiklama yapma gibi nedenlerle
paylasim yaparlar.

Bilgilendiriciler (Informers),sosyal medyada uzmanlik alanlartyla ilgili
bilgiler paylasarak bilgi agigini1 kapatmay1 hedeflerler. Takipgileri, bilgilendirici
influencerlardan kendi alanina 6zgii problemlerden destek, oneri, tavsiye veya
yardim isteyebilir. Takipgilerinin gereksinim duydugu alanlardaki enformasyon

tatminini saglarlar.

Eglendiriciler (Entertainers), miizik, tiyatro, oyunculuk vb. alanlarda eg-
lenceli paylagimlar yaparak takipgilerinin hos vakit gecirmelerini, rahatlamala-
rin ve keyif almalarim saglarlar. Paylasim igerikleri influencerlarin inovasyo-
nuna ve vizyonuna bagli olarak degiskenlik gosterir ve cogunlukla paylasimlar-

da kisisel diislincelerine yer verirler.

Eglendirirken bilgilendirenler (Infortainers), eglendirici ve bilgilendirici-
lerin karma halidir. Bu kisiler alanlarinda oldukga yiiksek bilgilere sahiptirler ve
paylagimlarinda 6ncelik bilgilendirmektir. Ancak bu durum alana ve influencera
bagli olarak degiskenlik gosterebilir.

3.2.4. Sosyal Medya Platformlarina Gore Influencerlar

Sosyal medya mecralar1 ilk once twitter ve bloglar olarak baslasa da giin
gectikce sayilart ve sagladiklart imkanlar artis gostermektedir. Influencerlar da
farkli farki sosyal medya mecralarina gore tiirlere ayrilmakta ve bu mecralarda
var olan tiiketicilere etki etmektedirler. Teknolojik altyapinin degismesiyle bir-
likte hayatimiza yeni uygulamalar dahil olmakta ve bu da influencer ¢esitliligini
arttirmaktadir (Freberg vd. 2011).

Sosyal medya, kullanicilarina kendi profillerini olusturabilecekleri ve diger
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kullanicilar ile iletisim kurabilecekleri internet altyapili bir sistemdir. Kullani-
cilar bu sayede kendi iletisim aglarin1 genisletebilir ve tiim kullanicilar diger
kullanicilar etkileyebilir veya onlardan etkilenebilir (Ozgen, 2012). Ayrica kul-
lanicilar bireyler veya gruplar halinde olusturulan igeriklere yorum, elestiri veya
begeni yapabilirler. Bunlar isletmeler igin de hedef kitleleri ile giiclii iligkiler
kurabilmek adina énemlidir. isletmeye veya sunulan iiriin/hizmete yonelik ya-
pilan geri bildirimler isletmeler kaginilmaz firsattir. Bu nedenle sosyal medya ve
sundugu imkanlar markalarin da ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Markalar
isbirligi icinde oldugu influencerlar ile geleneksel medyanin aksine kisa siirede

milyonlarca kisiye daha az maliyetle ulagmaktadir.

Sosyal medya kullanicilar1 Fecebook, Youtube ve Instagram gibi platform-
larda bir isletme veya triinle ilgili deneyimlerini ve fikirlerini 6zgiirce paylas-
maktadir. Markalarin influencer ile isbirligi yapma sebeplerinden biri de budur.
Influencer ile marka daha goriiniir hale gelmekte, tiiketici ile isletme arasinda
iletisim kurulmakta, markaya yonelik begeniler, yorumlar ve elestiriler artmak-
tadir. Tiim bu islemler yazi, video veya gorsel icerikli paylagimlar yapmaya im-
kan taniyan sosyal medya araglar1 olan Instagram, Youtube, Twitter, Bloglar
vb. platformlarda gerceklesmektedir (Bora Semiz & Zengin, 2019; Kim & Xu,
2019).

Sosyal medya influncerlar1 en ¢ok Instagram’da aktiftirler. Instagram Kevin
ve Mike tarafindan 5 Ekim 2010 tarihinde bir mobil check-in uygulamasi olarak
sadece [0S iletisim sisteminin kullanabilecegi bir sistem olarak gelistirilmistir.
[lk Instagram génderisi de 16 Temmuz 2010°da yayinlanmustir (Vikipedi). Gii-
niimiizde ¢ok popiiler hale gelen Instagram’in en énemli 6zelligi kullanicilarin
igeriklerini bireysel olarak olugturmasi ve paylagmasidir. Kullanicilar génderile-
rini kendi tercihlerine herkese agik veya sadece takipgilerine gizli olacak sekilde
paylasabilirler. Ayrica yer bildirimi paylasimi ve hashtag (etiket) kullanimi ile
etkilesimi de arttirmaktadirlar.

Influencerlar da Instagram’in sahip oldugu 6zellikleri etkili bir sekilde kul-
lanarak fotograf, video, yazi igeriklerini takipgileri ile paylasarak onlar1 hareket
gecirmeyi hedeflemektedir. Influencerlar igin Instagram igerik paylasarak para
kazanabilecekleri reklam alanlaridir. Isbirligi i¢inde olduklari markalar {iriin/
hizmetlerini tanitmak, tiiketicileri hareket gecirmek gibi amaclarla Influencerla-
ra 6deme yapmaktadir. Boylece markalarin tanitimi yapilirken influencerlar da

para kazanmaktadir.
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Ikinci olarak en ¢ok kullanilan sosyal medya araci video igerikli olan Youtu-
be’dur. Igerisinde miizik, yemek videolari, video bloglar vb. konular1 barindir-
makla birlikte kullanici sayisinin artmasina bagli olarak igerik cesitleri de degis-
mekte ve artmaktadir. Oyunlar, yasam tarzlari, egitim videolari, ¢ocuk, giizellik,
moda ve daha birgok farkli alanlarda ilgi ¢ekici videolar paylasilmaktadir.

Youtube 25 Mart 2005 tarihinde kurulmustur. 2014 yilindan itibaren de kul-
lanicilarin para kazanmalarina imkan veren bir platform olmustur. Youtube ya-
yincilariin (Youtuber) paylastiklar igerik tiirlerine gére kazandiklar iicretler
de degismektedir (Vikipedi). Youtube’un en 6nemli 6zelligi videolarin izleyi-
cileri ile iletisim kuruyormus gibi samimi iliskilere dayanmasidir. Yayincilar,
izleyicilere kendilerini daha derinden tanitarak hayatlarini anlatabilmekte ve

videoyu izleyen kisilerinde hayatlarina dokunmaktadir (Glucksman, 2017).

Diger 6nemli bir mecra yaziya dayanan Twitter ve Blogalar’dir. Twitter 2006
yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulmustur. Metinler ilk olarak 140 karakterden
olusmaktaydi. Ancak daha sonra bu smirlama 280 karakter olarak degistiril-
mistir. Kullanim amaci ise ilk zamanlarda sirket icinde anlik iletisim ig¢indir.
Gilintimiizde de hala giinliik duygu, diislince ve bilgilerin paylasildig: platform
olarak kullanilmaktadir (Vikipedi). Haberlerin konusuldugu tek mecra olma-
sindan dolay1 da 6nemini korumaktadir. Tiiketiciler kullandiklar1 ve memnun
kalmadiklar iirinler hakkinda buralarda paylasim yapmakta ve bu problem
¢ok hizli bir sekilde ¢oziime kavusturulmaktadir. Bu nedenle markalar da iiriin-
lerini tanitmak ve hedef kitleleriyle iletisime gegmek amaciyla bu platformu
kullanmaktadirlar. Bununla birlikte markalar Twitter influencerlar ile igbirligi
yaparak da sorunlarina ¢6ziim bulmakta ve iiriin veya tanitimini daha etkileyici
sekilde gergeklestirmektedir.

Bir Twitter influencer1 yaptig1 markalarin yaptigi satis gelistirme g¢abalarini
paylastig1 bir tweet ile binlerce kisiye ayn1 anda ulasarak bilgiler vermekte ve
binlerce kisiden konuya iliskin geri doniisler almaktadir. Bu nedenle diger ¢evri-
mici platformlarda oldugu gibi, twitte rinfluencer1 da etkili bir kisi olarak kabul
edilmektedir. Influencerlar bir tweet ile binlerce kisiye ulagarak hayran kitlesini
harekete gecirmekte ve bu 6zelligi ile markalar i¢in dogru hedef kitleye dogru

mesaj1 iletme avantajina sahiptirler.

Web ve Log kavramlarinin bir araya gelmesiyle olusan Blog kavrami ilk
olarak 1991 yilinda Tim Bernars- Lee tarafindan ortaya atilmistir. Ancak yaygin
bir sekilde kullanimi 1997°1i yillar1 bulmustur. Herkes tarafindan giinliik olarak
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ziyaret edilebilen giinliik igeriklerin yaymlandig1 bir platformdur. Paylasilan
iceriklerin zamanla fazlalagmasi tizerine igerik tiirlerine siiflandirilma getiril-
mistir. Bu siniflandirma genel olarak kurumsal sirket bloglari, kisisel bloglar
ve gazetecilik bloglaridir (Herring, Scheidt, Wright, & Bonus, 2005). Uriin ve
hizmetlerini tanitmak ve bunlara iliskin geri bildirimler almak isteyen markalar

tarafindan da siklikla kullanilmaktadir.

Hayatlarindaki ¢esitli deneyimleri paylasmak isteyen tiiketiciler de bu mec-
rada paylasimlar yapmakta ve bu kisiler blogger olarak adlandirilmaktadir.
Bloggerlar ayrica markalar ile isbirligi yaparak markaya yonelik icerikler de
olusturmaktadir. Bu igerikleri ¢evrimigi giinliik igerik olarak paylagmalarindan
dolay1 markalar i¢in daha diisiik maliyetle ilgi odag1 olmaktadir. Belirli hedef
kitlelere ulagarak marka taninirligini ve ayni1 zamanda da karini arttirmak iste-

yen isletmeler tarafindan tercih edilmektedir.

3.3. MARKALAR VE INFLUENCER ILiSKiSi

Tek yonlii iletisim sunan geleneksel donemin ardindan ortaya ¢ikan dijital
donem sosyal medya platformlart ile tiiketicilere ve isletmelere biiyiik imkanlar
tanimaktadir. Son yillarda sayilar1 artan ve énemli hale gelen influencer kavra-
mi1 bunlardan biridir. Rakiplerinden farklilagmak, hedef kitlelerine kolaylikla
ulagmak isteyen igletmeler de bu firsattansik¢a yararlanmaktadirlar. Ulusal ve
uluslararasi boyutlarda pazarlama yoneticileri yiiksek takipgi sayisina sahip ve
markay1 en iyi sekilde temsil edecegini diislindiigii influencer ile is birligi yap-
maktadir. Bu is birligi isletmelere iiriin veya hizmetlerini biiyiik kitlelere duyur-
ma ve ayn1 zamanda olusturulan igeriklerin agizdan agiza yayilma imkanlarini

vermektedir (Kircova & Enginkaya, 2015).

Influencerlar araciligiyla isletmeler, tiiketicileri ile bir bag ve iletisim agi
olusturarak markaya karsi giiven ve sadakatin gelistirilmesini saglamaktadir.
Influencerlar iiriin hakkinda detayli bilgiler iceren igerikler hazirlamakta, pay-
lagimlarinda marka etiketi yapmaktadir. Ayn1 zamanda yapilan diger faaliyetler
arasinda markalarin indirim, kampanya vb. satig gelistirme ¢abalarini da tiiketi-
cilere duyurmaktadir. Bu sayede tiiketicileri markaya yonlendirerek onlar1 hare-
kete gegirmektedir (Giingor, 2021).

Markalar diizenledikleri bir organizasyonda {iriin veya hizmetlerin tanitimi
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icin ig birligi igerisinde oldugu influencer ile ayni anda ¢ok biiyiik bir kitle-
ye ulagsma imkani bulmaktadir. Ayrica bunu yaparken influencerlarin giiven ve
samimiyeti kullanarak bu durumu kendi markasinda da konumlandirmaktadir
(Giingor, 2021). Influencerlarin markalara sagladigi bir diger avantaj da gele-
neksel reklamlara oranla maliyetinin daha diisiik olmasidir. Isletmeler {iriin ve
hizmetlerinin tanitimini ¢ok hizli bir sekilde genis kitlelere ulastirirken ayni za-
manda tiim bunlar1 influencer tiirlerinde bagl olarak degiskenlik gosterse de
daha diisiik bir maliyetle gerceklestirmektedir (Geng & Kayalar, 2017), (Tokay
& Akin, 2021).

Markalar influencerlardan sadece iiriin tanitimi1 amaciyla yararlanmamakta-
dir. Influencerlarm takipgilerinden gelen geri bildirimler de markalar i¢in 6nem-
li hale gelmistir. Sosyal medyanin saglamis oldugu igerikleri begenmek, tiiketici
yorumlarini incelemek gibi ayirt edici 6zellikler ile etki faktorleri arasindaki
uyumu da dikkate almaktadir (Aktas & Sener, 2019). Tiiketicilerden gelen geri
bildirimler sayesinde onlarin neyi begenip neyi begenmedikleri, talep ettikleri,
triinlerin nasil algilandigi vb. konular belirlenmekte ve pazarlama ¢abalari bu
dogrultuda sekillenmektedir (Gilingdr, 2021).

Marka ile tiiketici arasinda koprii gérevi gormekte ve bir nevi kanaat 6nderi
haline gelmektedirler. Bu nedenle influencerin kisilik 6zelliklerinde olmas1 ge-
reken en 6nemli 6zellikler samimi ve giivenilir olmasidir. Ciinkii sadece {iriin-
lerin tanitimin1 yapmakla kalmamakta ayn1 zamanda marka ile tiiketici arasinda
giivenilir bir bag olusmasinmi da saglamaktadir (Gilingor, 2021). Influencerlarin
her tirliniin pazarlamasinda olduk¢a samimi, dogal ve seffaf olarak kaliteli ve
dogru paylasimlar yapmalar1 hem kendi hem de markalarin imaj1 i¢in ¢ok 6nem-
lidir. Influencerlarin takipgileri ile bir gliven problemi yasamasi hem kendi hem
de markanin imajin1 zedeleyecektir (Eyel & Sen, 2020).

Influencer annelerinin takipgileri {izerindeki etkinin 6l¢iildiigii bir arastirma-
da en 6nemli faktdriin samimiyet oldugu ortaya konulmugtur. Samimiyetin kay-
bedilmemesi i¢in ticari amagli mesajlarin verilmesi yerine influencerlarin kendi
tarzin yansittig1 ve kendi ile uyumlu igerikler olusturmasi gerektigi iizerinde
durulmustur (Saltik Yaman, 2018).

Firmalarin influencerlardan asil beklentileri satiglar1 artirmalaridir. Bu nok-
tada da 6nemli olan firma-influencer uyumudur. Ciinkii eylemler sadece tiriin/
hizmet tanitimi1 degil hedef kitlenin belirlenmesi, etkileyici bir hikayenin olug-

turulmasi, lirliniin satis fiyatinin belirlenmesi ve satisini1 da kapsayan bir siirectir
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(Goniilgen, 2020). Bu siireg igerisinde olan influencerlar, firmalar ve tiiketiciler
birliktelik olusturmakta ve bu sayede tiiketiciler tirtinlere ve firmalara kolaylikla
erisim saglamaktadir (Alkan & Ulas, 2020).

Influencer, triinler ve tiiketiciler arasindaki uyumun aragtirildig: bir calis-
mada influencer-iiriin uyumuna dikkat ¢ekilmektedir. Influencerlarin iiriin ile
uyumu ya da uyumsuzlugu tiiketicilerin iiriine karsi algilarini paralel yonde
degistirdigi arastirma sonucunda elde edilmistir. Uriin influencer ile ne kadar
uyumlu ise tiiketiciler iirline olumlu yaklasim sergilemekte, satin alma ve tavsi-
ye etme niyetleri de bu yonde artmaktadir (Belanche, Casalo, Flavion, & San-
chez, 2021).

Hedeflenen satislara ulasabilmek icin yapilmasi gereken bir diger 6nemli
konu da dogru influencer se¢imidir. Influencerlarin takipgileri, hitap ettikleri
kitle ve bunlarm gelir durumu da dikkate alinarak derinlemesine bir aragtirma
yapilmali ve buna uygun stratejiler belirlenmelidir. Is birligi yapilan influencer-
larin takipgilerinin hangi lirinlerin dikkatini ¢ektigini ve influencerlarin bu {irii-
nii en etkili sekilde nasil pazarlamasi gerektigi lizerinde durulmalidir (Candz,
Gililmez, & Eroglu, 2020).

Influencer kullaniminda dikkat edilmesi gereken konulardan biri de kulla-
nilacak influencerm iinlii mii {instiz mii olacagi kararimin verilmesidir. Baz1 pa-
zarlama c¢aligmalarinda kullanilan iinlii kisiler dikkatleri {irlinden ziyade kendi
iizerlerine gekmektedirler. Unlii olmayan kisilerin kullamldig: tanitimlarda ise

iiriin veya hizmete daha iyi odaklanirlar.
Markalarin istenilen etkiyi tiiketiciler {izerinde birakabilmeleri i¢in kullani-
lan influencerin bazi kisilik 6zelliklerine sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar:
 Influencer, tanitimimi yaptig1 iiriin/hizmet hakkinda bilgi sahibi olmalidir,

* Alaninda uzman ve tiiketicileri etkileyerek harekete gecirebilmelidir,

+ [s birligi icerisinde oldugu markanin degerlerini benimsemelidir,

* Fotograf, video ve hikaye gibi alanlarda yaratic1 ve etkileyici igerikler
iretebilmelidir,

+ s birligi calismalarina yatkin, pazarlamadan anlayan ve ticaretle ilgili
olmalidir,

+ Belirli bir hedef kitleyi harekete gecirebilmek i¢in yeterli takipci sayisina

sahip olmalidir.
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3.4. INFLUENCER PAZARLAMANIN 4M’Si

Brown ve Fiorella tarafindan yazilan “Influence Marketing: How to Create,
Manage and Measure Brand Influencers in Social Media Marketing” adli ki-
tapta influencer pazarlamanin 4M’sinin nasil olmas1 gerektigi anlatilmaktadir.
4M sirasiyla yap, yonet, gdzlemle ve 6l¢ asamalarindan olugmaktadir (Brown
& Fiorella, 2013).

3.4.1. Yap (Make)
Bu asamada Miisteri Odakli Influencer Pazarlama Modeli’nde oldugu gibi

miisteriler, pazarlama ¢abalarinin odak noktasindadir ve influencerlar1 ve potan-
siyel miisterileri birbirine baglamaya iiretmekten daha fazla agirlik verilmekte-
dir. Satin alma sirasinda tiiketiciler farkli agamalardan gegmekte ve sirketler de
satin alma yasam dongiisii igerisinde i¢inde bulunduklar1 durumlara gore profil-
ler olugturmaktadir (Brown & Fiorella, 2013).

Tiiketiciler ilk olarak arastirmasina asamasina girerler. Burada iiriin/hizmet
veya marka ile ilgili cesitli bilgi arayisi igerisindedir. Ardindan farkindalik aga-
masi gelir ve tiiketici bu asamada giivendigi, tanidig1 kisilerden onay alma ihti-
yact hissedebilir. Son olarak satin alma agsamasina gelir ve satin almaya hazirdir
(Brown & Fiorella, 2013).

Markalar hedef kitlelerinin hangi agamalarda oldugunu ¢ok iyi bilmelidir.
Buna uygun olarak tiiketicilerle baglanti1 kurmali, onlar1 harekete gecirebilecek
influencerlarin kim oldugunu tespit ederek onu devreye sokmalidir. Tiim bun-
lar yapildig1 takdirde markalar tiiketicilere dogru zamanda, dogru influencer ile
ulagsmaktadirlar (Brown & Fiorella, 2013).

Her influencer pazarlama kampanyasi “Trickle” ve “Ripple” olmak tizere iki
asamadan olusmaktadir. Trickle asamasinda influencer markalarin tiiketicilere
vermek istedigi mesajlar1 azar azar vermektedir. Ripple agamasi ise ayni me-

sajin dalga dalga yayilmasidir. Bu asamalar asagidaki sekilde gdsterilmektedir.
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Marka Mesajinin
Mnrka *  Influencer Tarafindan
Acear Acar Cidnderilmesi

Sarka Mesajimin

Dalga Dalga Yayilmas

Ayrmntilar ile Agiklama raitim

Sekil 3.4.1.1. Trickle ve Ripple Asamasi
Kaynak: (Brown & Fiorella, 2013)

Trickle asamas1 mesajin influencer tarafindan hedef kitleye azar azar veril-
digi ilk yerdir. Bu asamada belirlenmesi gereken en dnemli nokta basarili olup
olmayacagidir. Sosyal medyada tiiketicilerin dikkatini dagitacak ¢ok fazla un-
sur oldugundan dolay1 mesajin yonii de oldukca 6nemlidir (Brown & Fiorella,
2013).

Tiiketiciler ayn1 anda ¢ok fazla pazarlama mesajina maruz kalirlar. Tiim bu
mesajlar1 degerlendirmede dogru kararlar veremeyecekleri icin {iriin veya hiz-
mete karsi duyarsizlagsmakta ve kayitsizlik duvart 6rmektedir. Markalarin ¢ogu
da bu engele takilarak basarisiz olmaktadir. Ancak influencer pazarlama kayit-
sizlik engelini agmada oldukga etkilidir. Influencerlarin tiiketicileri etkileme ve
onlar1 harekete gecirme gibi ozellikleri ile markalarin vermek istedikleri me-
sajlar influencer araciligiyla hicbir engele takilmadan tiiketicilere ulagmaktadir
(Brown & Fiorella, 2013).

Mesajin azar azar gonderildigi asamada kampanyanin basarili olacagi 6ng6-
riliirse ikinci asamaya gegilmektedir. Bu asama mesajin dalga dalga yayilmasi
asamasidir. Burada influencer, markanin vermek istedigi mesajlari ¢esitli sosyal
medya araglarinda kendi hesaplarindan yayarak markanin bilinirligini artirmali
ve tanitimina katkida bulunmalidir. Bu asamada amag influencerlarin hitap etti-
&i kitlenin marka mesajin1 fark etmesidir (Brown & Fiorella, 2013).

Kampanyanin basarili olabilmesi i¢in dogru baslangi¢ noktasindan baslan-
masi1 6nemlidir. Bu da kampanya i¢in dogru influencer1 segmektir. Brown ve Fi-
orella (2013) dogru influencer se¢imi i¢in bazi filtreler uygulamaktadir. Bunlar

asagidaki sekilde yer almakta ve ardindan detaylica agiklanmaktadir.
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A Influencer
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LeCmisi
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Demografik Zaman Platformilar)

Cizelgesi

Sekil 3.4.1.2. Influencer Secim Filtresi
Kaynak: (Brown & Fiorella, 2013)

Demografik (Demographic): Influencer marketing caligmalarinda mesajin
verilecegi hedef kitlenin yasi, cinsiyeti, lokasyonu gibi demografik 6zellikleri-
nin bilinmesi gerekmektedir. Mesaj bu 6zelliklere uygun olarak olusturulmali-
dir.

Zaman Cizelgesi (Timescale): Bir influencer kampanyasinin etkili ve basa-
ril1 olabilmesi igin igbirliginin uzun vadede ve pazarlama stratejisinin daimi ve
degismez bir pargast halinde devam edecek sekilde olmasi gereklidir. Ciinkii

influencer kampanyanin her asamasinda etkilidir.

Platform(lar) [ Platform(s)]: Her sosyal medya aricinin kendine has 6zellik-
leri vardir ve hepsi farkli demografik 6zelliklere sahip kullanicilar1 biinyelerin-
de barindirmaktadir. Kampanyanin basarisi i¢in markalarin hem sosyal medya
platformlarini hem de influencer1 hedef kitlesine uygun olarak dogru segmesi

gereklidir.

Reaksiyon Gecmigi (Reaction History): Bir influencer pazarlama kampan-
yasinda basariya ulasabilmek icin diger 6nemli bir nokta da tiiketicilere dogru
zamanda dogru imfluencer ile mesaj1 vermektir. Bunun i¢in de markanin, tiikke-
tici davranigini kavramasi ve tiiketicilerin verdigi tepkileri iyi anlamasi gerek-
mektedir. Bu tepkiler, tiiketicinin influencerin paylasimlarini begenmek, onlara

yorum gibi reaksiyonlar olabilmektedir. Bunlar1 yapan markalar tiiketicilerin
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reaksiyon gegmislerinden hareketle onlara dogru zamanda dogru influencer ile
mesajlarini iletmektedirler.

Influencer: Kampanyanin en 6nemli baslangi¢c noktasinin dogru influencer
se¢imi olduguna yukaridaki bilgilerde yer verilmektedir. Ancak markalarin inf-
luencer pazarlama kampanyalarinda yaptiklar1 en biiylik yanliglardan biri mar-
kaya uygun bir influencer segmek yerine yiiksek takip¢i sayisina sahip influ-
encerlarla igbirligi yapmak istemeleridir. Ancak dogru influencera en basinda

karar vermek ve onunla isbirligi i¢cinde olmak kampanyada basarili olmanin

anahtaridir.

3.4.2. Yonetmek (Manage)

Dogru influencerin se¢iminin ardindan ydnet asamasi gelmektedir ve bu
asama Ozellikle Influencer ile olan iliskinin yonetimini ifade etmektedir. Tiim
pazarlama stratejilerinin uzun omiirlii ve kapsamli olacak sekilde planlanmasi
gibi influencer pazarlamanin da gergek basariya ulagsmasi i¢in kapsamli ve uzun
Omiirlii olacak sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Influencer siirecin her asa-
masinda etkili oldugu i¢in olan ig birlikleri, gelecekteki is birlikleri agisindan
da devamlilik gostermelidir. Iligkinin devamlilig1 beraberinde her iki tarafin da
birbirini daha iyi tanimasina ve saglam temelli, glivene dayali bir iliski kurul-
masina yardimci olmaktadir. Influencer iligkilerinin yonetiminde her marka ta-

rafindan takip etmesi gereken 7 adim bulunmaktadir (Brown & Fiorella, 2013):

| 66 |



Feride YAVAS

Platform Adternatifler

| 1
Uriin MMesaj Geri Bildirim
1 |
Bilgi Birikimi Takvim

Sekil 3.4.2.1. Influencer Pazarlama Y 6netiminin Yedi Adimi

Uriin (Product): Bir influencer kampanyasinda mesaj kadar énemli olan
diger bir konu da iiriindiir. Marka, yanlis anlagilmalara engel olmak ve {iriin/
hizmete kars1 giiveni artirmak i¢in {iriin konusunda agik ve net olmalidir. Ayrica
marka i birligi i¢ginde oldugu influencerlara tiriinlerin tanitim asamasinda ihti-

ya¢ duydugu tiim araglar1 temin etmelidir.

Bilgi Birikimi (Knowledge): Influencerlar markalarin istedikleri iiriin veya
hizmetlerin tanitimini yaparak takipgilerini harekete geciren kisilerdir. Ancak
bunlar hakkinda yeterli bilgiye veya deneyime sahip olmayan influencerlar bu
islemleri yerine getiremezler. Getirseler bile tiiketicilerin karsisinda samimi ol-
mayarak markaya dair sponsorluk c¢alismasi algisi yaratilabilir. Bu nedenle de

marka, iiriin veya hizmet tanittmini yapacak olan influencerlara tanitimi yapi-
lacak olan iirlin ve hizmetlerle ilgili gerekli tiim bilgi ve deneyimi sunmalidir.

Takvim (Calendar): Influencerin kampanyanin tiim siireglerinde etkili ol-
duguna ve bu nedenle de igbirliginin uzun dénemli olmasi gerekliligine 6nceki
boliimlerde deginilmistir. Influencerin markanin bir pargasi haline getirilmesi
tercih edilen yontemlerdendir. Bu nedenle is birligi icinde olunan influencer ile
kampanyanin basarilisi i¢in igerik ve tanitim takviminin de ayrintili bir bigim-
de planlanmas1 gerekmektedir. Kampanya oncesi iiriin/hizmete uygun olacak

hedef kitlenin belirlenmesi, hedef kitleye uygun olarak da influencerin segil-
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mesi onemlidir. Ayrica hangi influencerin hangi giin ve hangi saatlerde payla-
sim yapmas1 gerektigi de analiz edilerek takvime dahil edilmelidir. Influencer
takviminin ayrintili bir sekilde planlanmasi olasi bir aksaklik durumunda hizl

¢Oziimlerin {iretilmesine katki saglamaktadir.

Mesaj (Message): Markalar, ilk olarak is birligi yapmak istedikleri influen-
cerlarin daha 6nce hangi faaliyetlerde yer aldiklarini ve bunlart nasil gercek-
lestirdiklerini incelemelidir. Kendi iiriin ve hizmetlerine uygun olan influencer
ile i birligi yapmalidir. Bununla birlikte verilmek istenen mesajda influencerin
kullandig1 dil ve ses tonu da mesajin etkinligi acisindan énemlidir. Markalar,
mesajlarini influencerin dogal ses tonuna uyacak sekilde adapte etmelidir. Buna
ek olarak tanitim mesajinda merkezde olmasim istedikleri 6zellikleri 6n plana
¢ikarmalidir. Influencerlarm tanitim sirasinda ne sdylemek istedikleri ve bunu

sOylerken nasil bir dil kullanacaklar1 6nceden kararlagtirmalidir. Tanitim mesaji
da bu ¢ergeveye gore tasarlanmalidir.

Platform (Platform): Kampanyada dogru influencerin se¢imi kadar dogru
sosyal medya platformlarinin da se¢imi oldukca 6nemlidir. Marka, pazara aci-
lacak olan platformlar arasindan hangisinin mesaj1 ve hedef kitlesiyle uyumlu
olduguna, hangi platformun pazara agilacak 6ncii platform olacagina karar ver-

melidir. Bunlarin ardindan destekleyici platformlarin belirlenmesi gelmektedir.

Alternatifler (Alternatives): Markalar, kampanyalar1 sirasinda pazarlama-
da ongoriilemeyen durumlarla karsilagabilirler. Bu ihtimallere karsilik olarak
hazirhik yapilmalidir. Iyi planlanmig kampanyalar bile hedef kitlenin olumsuz
veya zayif tepkileriyle karsi karsiya kalabilmektedirler. Alternatif influencerla-
rin belirlenmesi markanin béyle bir durumdan en az zararla ¢ikabilmesini sag-
layabilir.

Geri Bildirim (Feedback): Geri bildirimler is birligi icinde olunan influen-
cerin bu birlige karsi1 hissettigi duygu ve diisiincelerini ifade etmesidir. Tiiketi-
cileri harekete geciren bu kisilerin markaya yonelik geri bildirimleri markalar
icin nelerin yanlis oldugunu, nelerin iyi ¢alistigini ve hangi noktalara daha fazla
dikkat edilmesi gerektigi gibi ¢esitli konularda fikir vermektedir. Bu nedenle de
onlarin geri bildirimlerini dinlemek, analiz etmek markalarin kendilerini gelis-

tirebilmeleri agisindan 6nemlidir. Bu durum diger kampanyalarin da basarisina

dogrudan etki etmektedir.
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3.4.3. izlemek (Monitor)

Bu asamada markalar gerceklestirdikleri kampanyanin etkilerini stirekli
olarak takip etmektedir. Basar1 faktdrlerini ve basarisizliga sebep olan etkile-
ri belirlemektedir. Bu siire¢ sosyal medya araglari sayesinde oldukga kolaydir.
Markalarin, kampanyanin gelisimini takip ederken dikkate alabilecegi ii¢ temel
madde bulunmaktadir (Brown & Fiorella, 2013):

Farkindalik (Awareness): Kampanyadan sonra 6l¢iilecek ilk influencer is-
tatistik farkindaliktir. Farkindalik; kampanya ile ilgili blog génderilerini, sosyal
paylagimlari ve giincellemeleri, haber makalelerini ve tiriin/marka hakkinda ko-

nusulanlart igermektedir.
Reaksiyon (Reaction): ikinci influencer istatistigi reaksiyondur. Reaksiyon

hedefi; sirketin web sitesine veya yonlendirme sayfasina yapilan ziyaretleri,

haber biilteni abonelerini, magazalarin artan trafigini, artan arama sorgularini,
sosyal medya takipgilerini ve tanidik tavsiyelerini igermektedir.

Aksiyon (Action): Son olarak Olciilecek istatistik aksiyondur. Aksiyon; de-

tayl teknik rapor indirme, seminere veya webinara katilma, liyelik ve satin alma

islemleridir.

3.4.4. Olcmek (Measure)

Markalarin gelecekteki kampanyalarin basarist igin gergeklestirdikleri her
kampanyay1 ¢esitli acilardan 6lgmeleri gerekmektedir. Influencer pazarlamanin
4M’sinin sonuncusu da 6l¢gme agsamasidir. Glinlimiizde sosyal medya sayesinde
bunlara yardimci olabilecek ¢esitli platformlarda s6z konusudur. Markalar bu
platformlar aracilig1 ile hangi sosyal aglarin ve igerigin en ¢ok yatirim getirisi

yarattigini influencer sonuglarini dlgiilerek gorebilmektedir. Buradan hareketle

de hedefli kampanyalar olusturulabilmektedir.
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1. ELEKTRONIK KULAKTAN KULAGA iLETIiSiM

Kulaktan kulaga iletisim kavrami, sosyal medyanin yayginlasmasindan
once ortaya c¢ikmis ve tiiketiciler arasinda iiriin ve hizmetlere iligkin tiiketici
bakis agisin1 degistirebilen bilgi aligverisi eylemi olarak tanimlanmistir (Chu
ve Kim, 2011). Kulaktan kulaga bilgi, is diinyasi tarafindan iiretilen ikna
edici mesajlardan daha giivenilir oldugu diisiiniilen bir kaynak tarafindan
olusturuldugu ve iletildigi i¢in (Feick ve Price, 1987), bir¢ok tiiketici, satin alma
kararlar1 vermek igin bilgi ararken kararlarini buna dayandirmaktadir. Kulaktan
kulaga iletisimin etkisi tiiketici bir iiriinii ilk kez satin aldiginda veya iiriin
nispeten pahali oldugunda daha fazladir; bu iletisim tiirli insanlar1 daha fazla
aragtirma yapmaya, daha fazla fikir aramaya ve normalde oldugundan daha
uzun siire diisiinmeye sevk etmektedir (Bughin ve digerleri, 2010).

Bughin ve digerleri (2010), kulaktan kulaga iletisimi deneyimsel, sonugsal
ve yonelimsel seklinde tasnif etmektedir. Deneyimsel kulaktan kulaga iletisim
en yaygmn ve giiclii olanidir ve herhangi bir iiriin kategorisinde kulaktan
kulaga iletisimin %350 ila %80’ini temsil etmektedir. Bu durum, deneyimin

beklentilerini karsilamadigi durumlar da dahil olmak iizere, miisterilerin tirtinle
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dogrudan deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Sonugsal kulaktan kulaga
iletisim, geleneksel pazarlama kampanyalarina dogrudan maruz kalan tiiketiciler
kendileri veya sponsor olduklari marka hakkinda mesaj yayinladiklarinda
ortaya c¢ikmaktadir. En az yaygin olan kulaktan kulaga iletisim yoOnelimsel
olandir. Ornegin, iiriin hakkinda olumlu mesajlarin iiretilmesini tesvik etmek

icin tnliilerin onaylarin almak gibi.

Bir pazarlama araci olarak kulaktan kulaga iletisimden yararlanmak i¢in,
bir sirketin vermesi gereken ilk karar, s6z konusu {iriin i¢in en 6énemli boyutun
ne oldugudur. Ornegin, giizellik iiriinleri igin igerik, bir perakende banka
i¢in verici olan en 6nemli boyuttur (Bughin ve digerleri, 2010). ikinci karar
ise deneyimsel, sonugsal veya yonelimsel kulaktan kulaga iletigim bigiminin
hangisinin kullanilacagina yogunlagmaktadir.

Tiiketicileri olumlu deneyimleri paylasmaya tesvik etmek, deneyimsel
kulaktan kulaga iletisim olusturmak i¢in temel Ol¢iidiir. Bunun igin mevcut
mekanizmalardan biri, tiiketicileri ¢gevrimigi topluluklar tarafindan desteklenen
iiriin gelistirmeye dahil etmektir (Bughin ve digerleri, 2010). Ttiketicilerin yagam
dongiisiiniin ilk asamalarinda bir iiriin hakkinda konusma egilimi nedeniyle,
yeni {rlinlerin veya mevcut iiriinlerin yeni versiyonlarinin piyasaya siiriilmesi,

olumlu kulaktan kulaga iletisimin {iretilmesi i¢in esastir.

Internet tabanli medyanmn yiikselisi, cevrimici kulaktan kulaga iletisimin
veya eWOM un gelisimini desteklemistir. Hennig-Thurau ve digerleri (2004),
eWOM’u, gegmis veya mevcut potansiyel misteriler tarafindan, iiriin veya
sirket hakkinda internet {izerinden ¢ok sayida kisiye agik olan herhangi bir
olumlu veya olumsuz yorum olarak tanimlamaktadir, eWOM, 6rnegin ticari
bir elektronik sitede {iriin Onerileri olarak veya bir iiriin deneyimi hakkinda
tweet’lerde kendini gosterebilmektedir. Ozellikle sosyal aglar, eWOM igin ideal
bir araci temsil etmektedir, ¢linkil onlar araciligiyla tiiketiciler arkadaglarindan,
meslektaslarindan ve tanidiklarindan olusan aglarinda markalar ve fiiriinler

hakkinda 6zgiirce bilgi olusturabilmekte ve bunlar1 yayabilmektedir.

Halihazirda mevcut olan muazzam miktarda bilgi, tiiketiciler ve sirketler
arasindaki gili¢ dengesini dnemli Ol¢iide degistirmistir (Bughin ve digerleri,
2010). Tiiketiciler, kendilerine sunulan daha fazla bilgiye sahip olmakla
birlikte, sirketler tarafindan olusturulan reklam ve pazarlama konusunda daha
siipheci hale gelmistir. Bu durum, insanlarin gergekte satin alma kararlar1 verme

bi¢imlerine yansimistir. Bir {lirlinli satin almaya karar verdiklerinde, tiiketiciler

| 74 |



Nazli CAGIL KUCUKGOKSEL

oncelikle triinle ilgili deneyim, tavsiyeler veya pazarlamanin etkisi nedeniyle
bir dizi markay1 dikkate almaktadir. Tiiketiciler daha sonra bu markalar ¢esitli
kaynaklardan elde ettikleri bilgilerle degerlendirmekte ve hangi markay1

alacaklarina karar vermektedir.

eWOM’un geleneksel kulaktan kulaga iletisimden iki biiylik farki vardir.
Birincisi, yeni bilgilerin yayilmasi i¢in genis kapsamidir. Kulaktan kulaga
iletisim geleneksel bicimi aldiginda — iki kisi arasindaki etkilesim yoluyla —
yayilma, bireylerin siirdiirdiigli sosyal agin boyutu ile smirlidir. Ortalama
olarak insanlarin 150 kisiden daha biiyiilk olmayan bir aga sahip oldugu
diisiiniildiigiinde (Hill ve Dunbar, 2003), geleneksel kulaktan kulaga iletisim
aglart hizla tiikenmektedir. Buna karsilik, eWOM aglar1 ¢ok daha fazla kapsama
alam saglamaktadir. ikinci fark, geleneksel kulaktan kulaga pazarlamaya kiyasla
eWOM’un etkilerini izlemenin daha kolay olmasidir (Kaplan ve Haenlein,
2010). Bu durum, eWOM girigimlerinin érnegin satiglar ve karlar gibi somut i

sonuglart {izerindeki etkisinin daha iyi analiz edilmesini saglamaktadir.

Kulaktan kulaga tiiketici davraniginin etkisi, mesajin igeriginin (ne
soylendiginin), vericinin 6zelliklerinin (onu sdyleyenin) ve mesajin génderildigi
agm yapisinin (nerede) bir yansimasidir. Ayrica iiriin kategorisine gore de
degisiklik gostermektedir (Bughin ve digerleri, 2010). Mesaj igeriginin etkisi,
satin alma kararlarin1 etkileyen 6zelliklere ne kadar ¢ok odaklanirsa o kadar
biiyiik olacaktir. Cok sayida iiriin kategorisinde tasarim ve kullanilabilirlik ana
faktorler arasindadir. Vericinin kimligi, kulaktan kulaga iletisimin etkisini de
belirlemektedir. Mesaj1 alan kiginin vericiye glivenmesi ve s6z konusu {iriini
bildigine inanmasi énemlidir. Son olarak, kulaktan kulaga iletigsimin dolastig1
ortam da etkisini belirleyen bir faktordiir. Tipik olarak, {iyeleri arasinda daha
fazla giiven ile daha kii¢iik aglarda dolasan mesajlar, daginik topluluklar arasinda

dolagsan mesajlardan daha az erisime, ancak daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

2. PAZARLAMA ILETiSIMINDE DEGIiSiM: BUTUNLESIK
PAZARLAMA ILETiSIMINE GECIS

Pazarlama ve pazarlama iletisiminin gelisimi ¢esitli degiskenlerden etkilenir.
Bu unsurlar bircok kritere gore degerlendirilebilir, ancak hepsi ihtiyaglara
dayanmaktadir. Pazarlama iletisiminin kiiresel olaylara yanit olarak degismesi
gerektigi acik¢a ortaya ¢cikmistir. Bu durumdaki degisimin itici giicii de bir
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dizi faktorden etkilenmistir. Uretim nihayet 1970’lerin sonlarinda miisteri
talebini yakalamaya bagladi. Asya-Pasifik, Avrupa ve hatta Kuzey Amerika
Birlesik Devletleri’nin hizla genisleyen pazarlarinda, artan kiiresel kapasite
tiikketici ihtiyaglarini agtiginda, isletmelerin ¢ogu, tilketimden daha fazla iiretim
oldugunda tiim isletmelerin yaptig1 seyi yapmustir; fiyatlar1 diisiirmisler ve
marjlart azaltmislardir. Sadece birkag y1l 6nce oldukc¢a miireffeh olan isletmeler
zorlanmaya baglamistir (Totten ve Block, 1994).

Birgok igletme, yeniden yapilanma ve maliyet diisiirme girisimlerine tepki
olarak pazarlama iletisimi stratejilerini parga parca degistirmistir; 6rnegin is
birimlerine nakit aktarimi ve geleneksel kitlesel reklamciliktan daha nis medya
ve hedefli tamitim yontemlerine gecis gibi uygulamalar bu dénemde 6nem
kazanmaya baslamistir. “Iliski pazarlamas1”, etkinlik ve amag pazarlamasi ve
uzman yayincilik gibi yeni pazarlama iletisimi stratejileri gelismeye baglamstir.
1980’lerin sonlarina gelindiginde, promosyonlar ve diger “¢izgi alt1” faaliyetler

hizl1 tiiketim mallart sirketleri tarafindan %70 veya daha fazla oranda finanse
edilmeye baslanmistir (Berkowitz vd., 1992).

Boylece, geleneksel kitlesel medya reklamlarinin biitgelerin ¢ogunlugunu
olusturdugu on yil 6nceki harcama egilimleri tersine donmiistiir. Ardindan,
1980’lerin sonu ve 1990’larin basinda, dijitallesme ve lojistik hizla ilerlemis
ve genislemistir, bu da en 6nemli déniisiimii getirmistir. Isletmeler dijitallesme
sayesinde maliyetlerini ve gelistirme siirelerini kisaltabilme imkani bulmuslardir.
Pazara sunma siiresi dnemli Ol¢iide kisalmig ve {iretim siireleri ve masraflari
azalmistir. Dagitim ve lojistik 6nemli 6l¢iide gelismistir. Veriler bir konumdan
digerine neredeyse aninda aktarildigindan, isletmeler biiylik miktarda bilgiyi
toplamay1, depolamayi1 ve islemeyi 6grenmislerdir ve bu oldukga kisa bir siire
icinde olmustur. Uretim prosediirlerinin yani sira dagitim sistemleri de onemli
degisikliklere ugramistir. Pazarlama sirketlerinde envanter i¢in iiretimin yerini
miisteri talebi igin {iretim almistir. Tiim endiistriyel sistemin yapisi temel ve
geri dondiiriilemez bir doniisiim gecirmistir (Berkowitz vd., 1992). Teknoloji,
miisterilerin kendi yapmak istemedikleri gorevleri yerine getirmek icin giderek
daha fazla yontem bulan hizmet isletmelerinin genislemesini de koriiklemistir.

Pazarlama iletisimi programlarini gelistirmek, yiiriitmek ve sunmak i¢in
kullanilan arag¢ setini onemli Ol¢lide gelistiren bilgi teknolojisi, tiim pazar ve
pazarlama iletigimi siireglerini doniistiirmiistiir. Yeni teknolojiler tarafindan

yonlendirilen yeni medya firsatlar1 ve formatlari, medya kararlar tizerinde etkili
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olmaktadir. Ornekler arasinda son derece kisisellestirilmis dogrudan posta,
interaktif satin alma noktas1 ekranlar1 ve bagimsiz kiosklar, siireli yayinlarin

secici olarak ciltlenmesi, kablolu ve izleme basina 6demeli televizyon, Internet
ve “World Wide Web” yer almaktadir (Bulunmaz, 2016).

Dijital teknolojinin pazarlama iletisimi lizerindeki diger etkileri de belirgin
hale gelmeye baslamistir. Iki trend, pazarlamacilarin belirli miisteriler,
tiikketiciler ve potansiyel miisteriler hakkinda daha 6nce hayal bile edilemeyecek
dlcekte veri toplamaya baslamasini miimkiin kilmustir. {1k olarak, veri depolama
maliyetleri diiserken depolama kapasitesi oldukg¢a ciddi 6l¢iide artmis, boylece
miisteriler ve davraniglar1 hakkinda cok sayida bilgiyi diisiik bir maliyetle
depolamak miimkiin hale gelmistir. Ikinci olarak, masaiistii bilgisayarlar
daha kullanict dostu olacak sekilde gelistikge, bir zamanlar devasa olan, eski
sistemlerle birbirine baglanan ve BT departmani uzmanlar1 tarafindan yonetilen
ana bilgisayarlar yerini pazarlama, iletisim, satis ve miisteri hizmetleri personeli
tarafindan erisilebilen dagitilmis veri aglarina ve bagimsiz veri tabanlarma
birakmistir (Wang ve Jackson, 1994). Dolayisiyla degisim, kaginilmaz olarak
gerceklesmeye baglamistir. Eski olandan yeni olana gegisin bu kadar abi bigimde
gerceklesmesi, doniisiimiin, pazarlama alaninda tiim paydaslar ciddi sekilde

etkilemesi anlamina gelmektedir.

Pazarlamacilar, ellerindeki sofistike bilgi araclariyla artik her zamankinden
daha fazla miisteri Ongdriisii toplama, bu Ongoriileri son derece ilgili ve
ozellestirilmis mesajlar olugturmak i¢in kullanma ve bu mesajlar1 6zel medya
veya teknolojik olarak gelismis yontemlerle iletme firsatina sahip olmaya
basladik¢a degisim zorunlu hale gelmistir ancak teknolojik imkanlarina ragmen
birgok sirket hala 1950°li ve 1960’hh yillarin fikirlerine, prosediirlerine ve
organizasyonel yapilarma bagli kalmaktadir. Giinlimiizde pazarlamacilarin ve
pazarlamailetisimcilerinin cogunun i¢inde bulundugu “gecici” durum, pazardaki,
tiketicilerdeki, teknolojideki, medyadaki ve veri diizenleme ve depolama
kapasitesindeki degisikliklerin bir sonucudur. Pazarlama ve pazarlama iletigimi
kavramlarimin olustugu ve gelistigi 1950°1i ve 1960’11 yillarin yapilandirilmis,
acikca tanimlanmig pazarlarindan ve pazarlama stratejilerinden yirmi birinci
yiizyilin kaotik, biiylik 6l¢iide degismis pazarina gecis, isletmelerin karsilastigi
en Onemli zorluktur. Bu doniisiim bilgi teknolojileri sayesinde miimkiin

olmaktadir. Pazarlama ve pazarlama iletisiminin entegrasyonuna yonelik talep,

bu iki alandaki doniisiimiin bir sonucu olarak artmaktadir (Senkal, 2016).
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Isletmeler pazarlama alaninda ilerledikce, pazarlama iletisimi stratejilerinde
yeni zorluklarla karsilagmaktadir. Aslinda bu durum, pazarlamanin dinamik
yapisini gostermesi bakimindan 6nemli bir 6rnektir. Bu zorluklar bir dizi kritere
gore degerlendirilmektedir. Baz1 sektorlerde ve uluslarda, geleneksel pazar
bir siire daha devam edecektir. Ornegin ilag pazarlamacilari, patent korumali
olduklan icin geleneksel pazarda faaliyet gdstermeye devam edeceklerdir.
Kamu hizmeti sirketleri ve tarihsel olarak baskin olan diger firmalar da bu
gruba girmektedir, ancak deregiilasyon ve yeni rekabetin ortaya ¢ikmasi eninde
sonunda bu avantajlar1 ortadan kaldiracaktir. Tarihsel pazarda, ikna edici, tutarl
mesajlar olusturmak ve bunlar1 koordineli, sinerjik bir sekilde iletmek baglica
iletisim zorluklaridir. Kurumsal sistemlerin genislemesi ve artan kiiresellesmesi

g0z Oniine alindiginda, bu biiylik bir organizasyonel sorun teskil etmektedir
(Rossiter ve Percy, 1997).

Ongoriilebilir gelecekte, birgok isletme &ncelikle mevcut pazarda faaliyet
gostermeye devam edecektir. Pazarlamacilar, giiclii kanal oyunculariyla etkin
bir sekilde isbirligi yapabilmek icin dinamik ve yenilik¢i satis programlari
gelistirebilmeli, satig giicli, pazarlama ve pazarlama iletisimi arasindaki
uyumu iyilestirebilmeli ve markalarinin degerini hem son kullanicinin hem de
kanalin goziinde yiikseltebilmelidir. Bu da miisterileri, kanal miisterilerini, son
kullanicilar1 ve kurumsal personeli igeren ¢ok diizeyli, koordineli bir iletisim
stratejisi gerektirmektedir. Yirmi birinci yiizyilin pazarinin su anda sunulan
hicbir “deneyime” benzemeyecegini ifade etmek miimkiindiir. Gelecek farkli
ve kendine ozgiidiir; ¢ilinkii degisim her alanda ve oldukc¢a hizli bicimde
gerceklesmektedir. Bu, sektorde gelismek i¢in neyin gerekli olduguna iligkin en
onemli soruyu olusturmaktadir. Hangi pazarlama ayarlamalarinin gerekli oldugu
ve en uygun iletisim stratejileri tam olarak belli degildir. Pazar1 anlamak ve
dolayisiyla potansiyel bir ¢6ziim kesfetmek icin yirmi birinci yilizyilin pazarinin
ne olacagima iliskin ele alinmasi gereken onemli konular1 analiz etmek ¢ok
onemlidir. Geleneksel, disa doniik, pazarlamaci giidiimlii iletisimin yirmi birinci
ylizy1l pazarinda eskisi kadar etkili olamayacagi konusunda genel bir mutabakat
s0z konusudur. Bu nedenle, yirmi birinci yiizyilin pazari i¢in yeni stratejilere ve

fikirlere ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu dinamik, katilime1 ve ¢alkantili pazarda en
onemli arag biitiinlesik pazarlama iletisimidir (Rossiter ve Percy, 1997).

Pazarlama iletisiminden biitiinlesik pazarlama iletisimine gegis, temelde

iletisimin dinamik yapisiyla baglantilidir ve teknoloji de dahil olmak iizere bir
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dizi unsurun sonucu olarak bir “gereklilik” olarak kabul edilmistir. Bu baglamda,

yeni bir gereksinim olarak dikkat ¢cekmektedir.

2.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimin Niteligi

Bircok sanayi kurulusunun pazarlama stratejileri, iletisim altyapisinin
giiclenmesi ve diinya ¢capinda rekabetin artmasindan 6nemli 6l¢iide etkilenmistir.
Isletmeler, rakipler ve pazar yerleri daha uluslararasi hale geldikce promosyonlar
da dahil olmak {izere pazarlama stratejilerinin degismesi kac¢inilmazdir. Bu
kapsamda, iletisim ve reklam harcamalar1 degerlendirilmeli, gelecege iliskin
planlamalar yapilmali ve stratejiler gelistirilmelidir. Cilinkii medya kullanimi i¢
pazarla siirli kalmamis ve yaygmlagmustir. Sirketler ¢esitli kiiresel pazarlarda yer
almaya baslamislar ve reklam ¢ekiciligi ve icerigi diger iilkelerdeki tiiketicilerle

alakal1 hale gelmistir (Kobersy vd., 2015). Kiiresellesmenin ekonomik boyutu,
bu kapsamda pazarlama alanina yansimustir.

Tipik olarak belirli tiirdeki tiretim firmalarinin iletisim faaliyetlerinin bir
bileseni olarak goriilen 6nceki deneyimlere giivenmek yerine, basarili olmak
icin pazarlama felsefesini mevcut pazar ortamina entegre etmek hayati onem
tasimaktadir. Spencer Plavukasa, glinlimiiz piyasa kosullarinda etkin ve basarili
olan pazarlamacilarin, pazarlama iletisimi kompleksini dylesine siki bir sekilde
koordine eden uzmanlar oldugunu ileri siirmektedir ki, reklamdan reklama,
makaleden makaleye tiiketici, giivendigi markayr se¢mek igin kullandig1
markanin bu oldugunu hemen anlamakta ve tanimaktadir (Rossiter ve Percy,

1997). Dolayisiyla gelecek odakl bir felsefe benimsenmesi, basariyla esdeger
goriilmektedir.

Pazarlama karmasi unsurlarinin iletisim araclarindan baska bir sey
olmadiginin ve birlikte dikkate alinmalar1 gerektiginin anlasilmasi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavraminin kabul edilmesi agisindan 6nemlidir. Rossiter
ve Percy’e (1997) gore, bu unsurlar ¢ok 6nemlidir ve pazarlama iletisimi ve
yonetim uygulamalarinin tanitimi iizerinde etkiye sahiptir. Birlesmeler ve ¢esitli
sanayi sirketlerinin bir¢ok alandaki faaliyetleri tizerindeki sinirlamalarin genel
olarak hafifletilmesi sonucunda rakip firmalarin sayist azalmistir. Pazarlama
iletisiminin kullanimi da bundan etkilenmistir. Esantiyon, 6diil, promosyon,
hediye basta olmak iizere gesitli “unsur”larin kullanimi da dahil olmak iizere,
endiistri finansmaninin serbestlegsmesinin bir sonucu olarak, imalat ve ticaret
sirketleri tarafindan miisterileri elde tutmak i¢in reklam stratejilerinin kullanimi
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artmigtir.

Pazarlama iletisiminin biiylimesi, isletmeler arasindaki kiiresel rekabetin
artmasindan ve iletisim becerilerinin gelismesinden etkilenmistir. Isletmeler,
pazarlama girisimlerini tanitmak i¢in daha fazla etki gostermek zorunda
kalmistir. Pasif tiiketicileri ¢ekmek icin, titiz iiriin tanitimi bir yem olarak
kullanilmistir. Teknoloji ve lojistik alanindaki ilerlemeler sayesinde, mal satin
alirken ¢ok 6nemli olan zaman gibi faktorler daha az kisitlayici hale gelmistir.
Nihai sonug¢, zamanin daha mantikli bir sekilde kullanilmasidir. Giinliik
rutinleri ve miisteri taleplerini karsilamak i¢in yeni ¢alisma seklini siirdiirmek
gerekmektedir. Bu egilim, bankacilik islemleri i¢in 7/24 ATM’ler gibi teknolojik
gelismelerin bir sonucudur. Miisterilerin bir zaman ¢ercevesi belirleme tercihi
tiikketici davranisim etkilemektedir. Uriinler miisteriler tarafindan telefonla veya
internet iizerinden siparis edilebilmektedir. Bu kapsamda “miisteri”, edilgen

durumundan olduk¢a uzaklasmustir.

Reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu ve kigisel satisin baglica pazarlama
iletisimi stratejileri oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir. Pazarlama
iletisimi alanindaki uygulayicilarin faaliyetleri dogrudan miisterilere ve
pazarlama siirecindeki diger katilimcilara odaklandigindan, iireticiler pazarlama
iletisimlerini tim paydas gruplarina uygun hale getirmeye calismaktadir.
Pazarlama iletigimi alanini gelistirmek ve genisletmek i¢in, isletme biiylidiikge
lireticinin pazarlama siirecine daha fazla kisiyi dahil etmesi gereklidir. Ulke
ekonomisinin durumu, kiiltiirli, bilimsel ve teknolojik ilerlemeler pazarlama
iletisimi alanindaki olaganiistii etkiyi etkilemektedir Rossiter ve Percy’e (1997).
Uluslararasi konular her tiirlii analizde goz éniinde bulundurulmalidir. Uretim
sirketlerinin entegre pazarlama iletisimine olan talebi, ekonominin su anda
hizlanan modernlesmesi tarafindan belirlenmektedir; bu da geleneksel algilama,
disiinme ve operasyon yonetimi yontemlerinden uzaklasarak standart disi
¢Oziimlere, hizla gelisen bilgi sistemlerine ve teknolojilere dogru bir kaymaya
neden olmaktadir. Dolayisiyla tiiketici ihtiyaglarinda bir karmagiklik meydana

gelmistir ve bu durumun analiz edilmesi oldukc¢a 6nemlidir.

Rossiter ve Percy’e (1997) gore biitiinlesik pazarlama iletisimi sistemi, li¢
farkl1 liriin tanitim ve pazarlama stratejisini bir biitiin halinde harmanlamaktadir.
Buna gore, biitgenin birden fazla yone boliinmesinin getirdigi siirtlisme ortadan
kaldirilmaktadir ve tek bir finansman kaynagi sunulmaktadir. Uretim isletmesinin
iiriinlerini pazarlamak i¢in yalnizca bir “kontrol merkezi” bulunmaktadir ve
tek bir planlama mevcuttur. Bu sayede, {irinle ilgili olarak kamuoyuna verilen
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birbirinden kopuk ve zaman zaman tutarsiz “mesajlar” izlenimi ortadan
kaldirilmaktadir.

Bu yapida isletmeler, iletisimdeki aracilar vasitasiyla kitleler ve miisterilerle
baglanti kurmaktadir. Buna karsilik tiiketiciler de sOylentileri, sohbetleri,
arkadaglarinin ve tanidiklarinin goriislerini yorumlamaktadir. Pazar diizenleme
tekniklerinin bir sentezi, hem agik sistemlerin hem de ticari isletmelerin
gelistirilmesi ve yoOnetilmesi i¢in “karar-pazarlama” ¢oziimlerine yardimci
olacak zamaninda bilgi, mevcut pazar ortaminda biitlinlesik pazarlama iletigimini
yonetme yaklagiminin temellerini olusturmaktadir. Sonug olarak, pazarlama
faaliyetlerinin olusturulmasiyla ilgili metodolojik konularin yani sira biitiinlesik
pazarlama iletigiminin verimli ve etkili bir sekilde yonetilmesi konusunun ele

almmasi ¢ok onemlidir (Potapenko, 2010)

2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Baglaminda Sosyal Medya

Pazarlama, sosyal medyanin iletisimden hizmet veya {iriinlerle ilgili en
giivenilir ve hizli hareket eden tavsiye kaynagina doniismesinden énemli 6l¢lide
etkilenmistir (Rishi ve Sharma, 2017). Sosyal medya, tliketicileri ve pazar1 anlik
olarak ileten ve ayni anda dinleyen ucuz bir kanala doniisebilir ve isletmelerin
pazarlama dinamiklerini degistirerek ticari faaliyetler iizerinde biiyiik bir etkiye

sahip olabilir. Ayrica bu senaryo, miisteriler ve isletmeler arasinda dogrudan iki
yonlii iletisime olanak saglamaktadir.

Sosyal medya, bilgi toplama, kullanici goriislerini izleme, hedeflenen kitleyle
etkilesim kurma, yeniden satin alma davranisin1 6ngorerek miisteri sadakatini
artirma, yeni miisteriler ¢gekme ve gelirleri artirma konularinda isletmelere
yardimc1 olmasi bakimindan hem onemlidir hem de pazarlamaya yeni bir
soluk getirmistir. Isletmeler, hedef miisterinin ihtiyaglarim veya tercihlerini
inceleyebilmekte ve stratejilerini buna goére ayarlayabilmektedir. Yadav ve
Rahman (2018) sosyal medya pazarlama girisimlerinin bes kategoriye ayrildigini
belirtmektedir. Buna gore etkilesim, bilgi, kisisellestirme, trend ve agizdan agiza

iletisim. Bu kategorilerin hepsi pazarlamanin “yeni ve biitlinlestirici” yoniiyle
baglantilidir.

Dijital bir ¢agda yasadigimiz g6z oniine alindiginda, pazarlama arastirmalart
dijital pazarlamanin degerine daha fazla vurgu yapmaya baslamislardir. Dijital
devrimin bir sonucu olarak sosyal medyanin popiilaritesi hizla artmustir.
Dijital platformlarda tasvir edilen etkilesimler, pazarlama ve tiiketici davranisi
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arastirmalari iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Buna ek olarak, insanlar sosyal medyadaki medya materyalleriyle aktif bir
sekilde etkilesime gecebilmekte ve bu materyallere paylagim ve yorum yaparak
katilabilmektedir. Bunun sonucunda, sosyal medyay1 geleneksel kitle iletisim
araglarindan belirgin bir sekilde ayiran kullanici tarafindan iiretilen materyal
miimkiin hale gelmistir. Insanlar sosyal medyanin dogas1 geregi birer iiretici
haline gelmektedir. Sonug olarak, igerik tasariminda yer almalari, “edilgen”

niteliklerindeki donisiimii ifade etmektedir.

Sosyal medyanin geleneksel pazarlama ve iletisim stratejileri {izerinde bir
etkisi s6z konusudur. Bu baglamda Zaltman’a (2003) gore, gonderici ve alici
rollerinin geleneksel yorumu artik dogru degildir. Cok yonlii iletisim, dnceki
“igletmeden tiiketiciye mesaj iletimi’nin yerini almistir. Bu siirecin bir sonucu
olarak, iletigim igerigi aligveriginde bulunan ve sosyal baglari siirdiiren yeni tiir
cevrimici ve sanal topluluklar ortaya ¢ikmistir. Bu durumda topluluklarin tiyeleri
hem miisteri hem de ¢alisan olabilmektedir. Uyelerin etkilesimleri, kararlarin
ve materyallerin nasil olusturuldugunu belirlemede ¢ok onemlidir. Ciinkii en
onemli bilesenlerden biri olan etkilesim 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiiketici, birlikte yaratma agisindan pazarlama iletisimi alaninda son
derece degerli bilgiler sunmaktadir. Ayrica, sosyal medyanin dogrudan miisteri
etkilesimlerini gelistiren onemli bir iletisim araci oldugu tespit edilmistir
(Nikunen vd., 2017). Internet miisterisi, bu evrimin miimkiin kildig1 yeni bir
tiiketici tiiriidiir. Internet iizerinden alisveris yapan bu tiiketiciler, benzersiz
iletisim kurma ve satin alma yontemlerine sahiptir. Bu durum, pazarlamacilari

cevrimici tiiketicilerin isteklerini, egilimlerini ve tercihlerini dikkate almaya
zorlamaktadir.

Dichter (1966) agizdan agiza pazarlamanin iki kullanimi arasinda ayrim
yapmugtir. Bunlar; mevcut bir satin almayi teyit etmek ve olasi bir satin alma
icin karar verme siirecine yardimci olmaktir. Bu goriis, internetin ve sosyal
medyanin biiylimesinin bir sonucu olarak ¢evrimi¢i veya elektronik agizdan
agiza pazarlamaya doniigmiistiir. Sosyal medya tamamen diger kullanicilarla
cevrimici bilgi paylasimi ile ilgili oldugundan, elektronik agizdan agiza iletisim
modern iletigim siireclerinin dnemli bir bilegenidir. Elektronik agizdan agiza
iletisim, miisteriler tarafindan bir iiriin ya da sirket hakkinda sdylenen ve olumlu
ya da olumsuz olsun internet {izerinden genis bir kitleye ulastirilan s6zler olarak

tanimlanmaktadir.
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Sosyal medya, gegmiste satin alma kararlarini vermek i¢in arkadas ve aile gibi
onemli gruplar arasinda kulaktan kulaga yayilan bilgilere giivenen tiiketicilere,
yorum ve goriisler icin diger kullanicilarla baglanti kurma sansi sunmustur,
sunmaya da devam etmektedir. Cevrimigi tiiketici degerlendirmeleri, satin alma
kararlari lizerinde ticari haber biiltenlerinden ¢ok daha biiyiik bir etkiye sahiptir.
Elektronik agizdan agiza iletisim diizeyi ve tiiketicinin iiriin anlayisi, satin
alma kararimi etkilemektedir. Nielsen’in reklamciliga yonelik tiiketici glivenine
iligkin 2015 tarihli arastirmasina gore, 60 farkli iilkedeki tiiketiciler online

degerlendirmeleri en giivenilir iiclincii reklam kaynagi olarak siralamistir.

Isletmeler icin, miisterilerle veya toplumla nasil iliski gelistirilecegini
ve bunlarin nasil etkili bir sekilde uygulanacagim anlamak c¢ok onemlidir.
Lemon ve digerleri (2004) iliski denkligini daha agik bir sekilde, olumlu veya
olumsuz marka degerlendirmelerinden bagimsiz olarak, bir tiiketicinin zaman
icinde bir markaya yonelik giiclii yonelimi olarak tanimlamaktadir. Sosyal
medyanin 1iliski denkligiyle yakindan iligkisi bulunmaktadir. Ciinkii daha
once de belirtildigi tlizere tiiketiciler, edilgen niteliklerinden sryrilmislar ve
etkili olmaya baslamiglardir. Bu bakis acisina gore, iligki denkligi bir sirketin
gelistirmesi gereken en 6nemli degerlerden biridir. Miisteri iliskilerini korumak
ve iliski denkligini artirmak i¢in isletmelerin odaklanmasi gereken bazi 6nemli
alanlar vardir. Sosyal medya faaliyetleri algilanan baglanti esitligini artirmaya
yardimc1 oldugundan, miisteriler sirketin kendilerine iyi hizmet sundugunu

hissetmektedirler (Kim ve Ko, 2010).

Bagka bir deyisle, miisteriler kendilerine deger verildigini ve takdir
edildiklerini hissettiklerinde, iliski esitligi onlarin goziinde yiiksek olmaktadir.
Buna ek olarak, miisteriler bir satin alma islemi gerceklestirirken markanin
hizmet uygulamalar1 veya kurallar1 hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Sonug
olarak, insanlar iiriin veya hizmetlerin kalitesinin farkindadir ve bu konuda
kendilerine giivenir hale gelmislerdir. iliskilerdeki esitlik bu sayede daha kolay

bir yap1 anlamia gelmektedir.

Bilissel ve tutumsal sadakat, potansiyel miisterilere giivenilir tavsiyelerde
bulunma egilimi yaratmaktadir ve yeni miisterilerin kazanilmasinda 6nemli bir
rol oynarken, davranigsal sadakat sirket veya kurulusun gelirine aninda katkida
bulunmaktadir. Bu bakis agisina gore, miisteri sadakati markalar ve sirketler
icin ¢ok 6nemli bir maddi olmayan kaynaktir. Yeni bir miisteri kazanmanin

mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli olmasi nedeniyle
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Keisidou ve digerleri (2013) sadik miisterilerin rekabetin oldugu pazarlarda
kurumsal performansa fayda sagladigini iddia etmektedir. Dolayisiyla, miisteri
sadakatinin, yeniden satin alma niyetlerinden elde edilen gelirin artmasi, marka
sadakati, mevcut miisteriler igse alinmak yerine elde tutuldugu igin daha diigiik
pazarlama maliyetleri ve markaya olan “sevgilerini” yiiz ylize veya ¢evrimigi
olarak bagkalariyla paylagmaya istekli olan memnun miisteriler araciligryla
olumlu agizdan agiza iletisim yaratma sansi dahil olmak iizere bir¢ok faydasi
s0z konusudur. Sadakati saglayabilmek icin ise etkilesim ve iletisim denkligi

basta olmak iizere bir¢ok degisken, farkli bir boyuta taginmistir.

Iyi hedeflenmis, benzersiz ve ilgi ¢ekici bir sosyal medya pazarlama mesajinin
miisterileri gekebilecegi ve sirketle iligkileri gelistirebilecegi iddia edilmektedir.
Ayrica, daha fazla insan {iriin satin aldiginda markanin popiilerliginin artacagi
da disiintilebilir. Agizdan agiza pazarlama basarili olduk¢a ve bu miisteriler
deneyimlerini baskalarina yaydik¢a potansiyel miisteriler zincire katilabilir.
Dolayisiyla gelecek odakli bir yapilanma igin etkilesimin, etken miisteri
potansiyelinin, sadakatin veya pazarlamanin herhangi bir degiskeninin
birbirleriyle olan etkilesimi de oldukca karmasik, ancak “cabuk” bir yap1 haline

gelmektedir.

2.3. Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi

Tiiketici, satin alma siirecinin satin alma agamasinda bir ihtiyaci belirleme
ve karar verme asamasindan belirli bir hizmet, iiriin veya markay1 se¢me
asamasina gegmektedir. Algilanan riskler, bir tiiketicinin satin alma islemini
ertelemesi, degistirmesi veya vazgecmesi igin ek bir motivasyon saglayabilir.
Dolayisiyla bu riskler, {irliniin maliyetine degmeyecegine dair parasal riskleri,
iiriiniin amaglandig1 gibi calismayabilecegine dair islevsel riskleri ve son olarak

da kullanicinin ve digerlerinin sagligma iliskin fiziksel tehlikeleri icerebilir
(Kotler, 2011).

Ayrica, olasi {irlin basarisizlig1 nedeniyle firsat maliyetleri, iiriiniin piyasay1
“uatandirmasindan” kaynaklanan sosyal risk ve {irliniin miigterinin 6z imajina
uymamasindan kaynaklanan psikolojik risk potansiyeli de vardir (Kotler, 2011).
Sosyal medya platformlari, tiikketiciler tarafindan satin alma kararlar1 ve satin
alma islemine devam edip etmeme konusunda diger tiiketicilerden tavsiye almak
ve onlarla iletisim kurmak i¢in siklikla kullanilmaktadir. Bu noktada sosyal
medya kullanimi, miisterilerin algilarini, tutumlarini ve giidiilerini etkilemekten
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biiyiik 6l¢lide sorumludur.

Bir kisiyi belirli bir sekilde davranmaya yonelten duygular, deneyimler ve
fikirler olarak tanimlanabilecek olan tiiketici tutumu, satin alma davranisinin
onemli bir yoniidiir. iki faktdr nedeniyle - alicinm kotii tutumunun giicii ve
diger alicilarin aliciy1 etkileme kabiliyeti - miisteri tutumunun tiiketici se¢imini
engellemesi muhtemeldir. Bir kisi {irlinlerle, magazalarla ve hizmetlerle
etkilesimleri gibi ¢evresindeki bir¢ok bilesenle karsilastiginda, tutumu tipik
olarak nasil hissettigini, diisiindiigiinii ve davrandigini etkilemektedir. Bir
tiketicinin goriisleri ve satin alma tercihleri ¢esitli sosyal, duygusal, psikolojik
ve kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir ve bunun smirlandirilmast veya
kesin bir sonucunun ifade edilmesi miimkiin degildir. Cogu zaman sosyal
medya, tiiketicilerin tutumlarinin gercek satin almalara yol agmasini ve gesitli

seceneklerin degerlendirilmesini sagladigindan satin alma siireci i¢in ¢ok
onemlidir (Mellon ve Prosser, 2017).

Motivasyon, genel olarak tiikketim davranisini etkilemenin yani sira, bir tiriiniin
digerine tercih edilmesini etkileyerek de tiiketim davranigini etkilemektedir. Bu
ihtiyaglardan bazilar digerlerinden daha temeldir, bu nedenle bu ihtiyaglardan
biri digerinden daha acil veya acil oldugunda, gii¢lii bir motivasyon kaynagi
haline gelir ve kisiyi tatmin aramaya yonlendirebilir. Satin alma amaci siklikla,
alicinin satin alma niyeti ile markanin algisi arasinda bir koprii gorevi gorecek
sekilde tasarlanmaktadir (Duffet, 2017). Sosyal medya, satin almaya hazir
potansiyel miisteriler arasinda marka algisini gelistirmek i¢in ¢ok dnemlidir. Bu
durum, isletmelerin miisterilerin ger¢ekten satin alma yapmalarini saglamak i¢in
neden ¢esitli sosyal medya tegvikleri kullandigin1 agiklamaktadir. Tesviklerin
tiiri dGnemlidir ve tiiketiciden tiiketiciye degismektedir. Nitekim sosyal medya,

tesviklerin sunulmasini hizlandirabilir ve tiiketicilerin {irlinlere, hizmetlere ve
markalara olan ilgisini artirabilir.

Algi, diinya hakkinda anlamli bir deneyime sahip olmak icin bilgiyi se¢me,
yapilandirma, diizenleme ve yorumlama eylemidir. Buna ek olarak, sosyal
medya bir markaya iliskin belirli bir algi olusturmakta ve bu da tiiketicinin
iirlin se¢imini etkilemektedir. Fiyat, tiiketiciler i¢in kalitenin iyi bir belirleyicisi
olabilir, bu nedenle triinler farkli fiyatlandirildiginda, muhtemelen deger ve
kalitede gozle goriiliir bir fark olacaktir. Sosyal medya kullanimi, miisterilerin
fiyat, kalite ve paranin karsilig1 arasindaki iliski hakkinda nasil diistindiiklerini

etkilemektedir ve bu da ilk etapta bir sey satin almaya karar vermelerini
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kolaylastirmaktadir (Ellison, 2016).

Kardes (2011) sosyal medyanin, mevcut miisteriler tarafindan tiretilen bilgi
ve verileri yeni nesil alicilar igin erisilebilir hale getirerek tiikketici davranigini
olaydan sonra etkiledigini ileri siirmektedir. Sosyal medya, miisterilerin genel
deneyimleriyle ilgili olarak belirli bir igletmeyle iletisime ge¢melerini saglayan
faydali bir aractir. Miisteriler fikirlerini, deneyimlerini ve tavsiyelerini sosyal
medyada paylasabilir. Agi1zdan agiza pazarlama olarak da bilinen yayilma, belirli
bir hizmet veya malin kullanimi, keyfi ve sahipligi hakkinda diger miisterileri
bilgilendirmek igin yararli olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya, tiiketiciler
arasinda memnuniyet ve memnuniyetsizlik sinyallerinin yayilmasina yardimci
olmaktadir ve bu da bir satin alma isleminden sonra tiiketici davranisini daha
da degistirmektedir. Dolayisiyla olumsuz algilardan kacinmak, her isletmenin;
“yeni donemde” amaglar1 arasinda yer almaktadir.

3. INFLUENCER KAVRAMI

Influencer yeni bir kavram degildir, zira insanlar insanligin baslangicindan
beri bagkalarindan etkilenmistir. Ister dini, ister politik ya da yasam tarz1 olsun,
baskalarinin kararlarm, diisiince tarzlarini ve fikirlerini yonlendiren ve etkileyen
liderler her zaman olmustur. Katz ve Lazarsfeld (2005), iki asamali akis iletigimi
teorilerinde, bunlarin bilgiyi baskalarina yayma yetenegine sahip ve dolayistyla
bilgiye daha fazla anlam ve deger veren insanlar oldugunu belirtmislerdir. Bu
nedenle, influencer’lar, iletisim siklig1, kisisel ikna yetenegi veya bir sosyal agin
boyutu gibi 6zellikler nedeniyle digerlerini etkileme potansiyeline ortalamanin
iizerinde sahip olan kisilerdir (Non Business Advisor, 2015).

Jonathan ve Edward (2003) influencer’lar1 takipgi sayilarina ve erisimlerine
gore tamimlamaktadir. Onlara gore “influencer’lar birbirleriyle iyi baglantilidir
(ve) ortalamadan c¢ok daha fazla sayida gruba sahiptir”. De Veirman ve
digerleri (2017), sosyal medya influencer’larini, kisisel bilgileri, fikirleri,
deneyimleri paylasmalarini ve ¢evrimigi topluluklar araciligiyla bagkalarini
giinliik yasamlarina davet etmelerini igeren “igerik yaraticilar’” olarak
tanimlamaktadir. Pek ¢ok arastirma, insanlarin satin alma kararlariin klasik
pazarlama yaklasimlarindan ¢ok yakin ¢evrelerinden ve yasam g¢evrelerinden
daha fazla etkilendigini gostermektedir. Insanlar satin alma konusunda
arkadaslarina ve tavsiyelerine giivenmektedirler. Agizdan Agiza Pazarlama
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Dernegi, “tiim tiiketici satiglarinin yiizde 13’{inilin agizdan agza paylasimin bir
sonucu oldugunu” ortaya koymustur. Influencer’lar, biiyiik bir izleyici kitlesi
tarafindan takip edildikleri ve giivenildikleri i¢cin biiyiik ikna giiciine sahiptir.
Sosyal medya agisindan, sosyal medya influencer’lari, bagkalarinin ne satin
alacaklari igin gecerli bir kaynak olarak gordiikleri bireyler olarak bilinmektedir

(Tuten ve Solomon, 2015).

4. INFLUENCER PAZARLAMA KAVRAMI

Influencer pazarlama, miisteriler arasinda marka bilinirligini ve/veya satin
alma kararlarini artirmak i¢in (6rnegin, tinliilerin etkisinden yararlanarak) kilit
bireylerin veya kanaat dnderlerinin yardimini alan bir pazarlama stratejisidir
(Duncan Brown, 2018). Influencer’in etkileme ozellikleri, markalarin ve
reklam verenlerin dikkatini onlara ¢gekmek i¢in ¢ok dnemlidir. Bir veya daha
fazla iinliiyle sdzlesme imzalamak icin 6denen fahis 6demelere kiyasla, daha
etkili kisiler markalar tarafindan makul oranlarda segilebilir (Hall, 2015). Sonug
olarak, sosyal medya fenomenleri genellikle belirli alanlara odaklanarak bunu
gercekten yapabileceklerini gostermiglerdir. Bu durum, influencer’lar kisisel
uzmanlik alanlariyla oOrtiisen markalarla galistiklarinda, miisterilerin onlari

kabul etme, etkileme veya onlara giivenme ihtimalinin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir (Hall, 2015).

Sosyal medya trendleri iizerine yapilan yeni bir aragtirmaya gore, reklam
verenlerin % 94’1 basarili pazarlama stratejileri kullanmistir (Ahmad, 2018).
Aynirapora gore, influencer pazarlamasi geleneksel reklamciligin 11 kat1 yatirim
getirisine (ROI) sahiptir. Influencer pazarlama, geleneksel pazarlama iletigimine
uygun bir alternatif haline gelerek, her sirketin sosyal medya pazarlama biitgesi
tarafindan finanse edilen ilgili sosyal medya pazarlama alantyla siirekli bir
rekabet i¢ine girmistir. Buna ek olarak, influencer/marka eslesmesi, bir markanin
pazarlama mesajinin inandirici olmast igin kritik 6nem tasir. Sonug olarak,
hedef pazarini tanimayan ve markayla uyumsuz influencer’larla isbirligi yapan
sirketler influencer pazarlamasini kullanamaz ve bu da markay1 gergekmis gibi

gostererek zarar verebilir.
Reklam verenler, iicretli sosyal medya reklamlarini kullanmadan once,
potansiyel olarak olumsuz pazarlama etkileyicilerini neden sectiklerini

gerekeelendirmelidir. Tiiketicilerin influencer’larla 6zgiirce ve agik bir sekilde
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iletisim kurabilmeleri igin sosyal medya veya blog reklamlarina kisa bir siire
maruz kalmalar1 bile kritik 6nem tagir. Bu durum, istenen etkiyi yaratmak

icin tiiketicilerin ¢esitli diizeylerde aktif sosyal medya katilimina ihtiyag
duyuldugunu gostermektedir (Elmira Djafarova, 2017).

Influencer pazarlamasi, miisteriler bir sey satin almaya gelince baskalarmin
goriiglerine daha fazla giivendikleri i¢cin markalarin pazarlama stratejileri icinde
onemli hale gelmistir (Veirman ve digerleri, 2017). Ayrica influencer pazarlama,
markalarin diger reklamcilik tiirlerine kiyasla daha genis ve hedeflenen bir
kitleye daha hizli ve daha ucuz bir sekilde ulagmasin1 saglamaktadir (Evans,
2017). Bu pazarlama yonteminin temel amaci, bu kisilerin giiglerini WOM’u
tanitmak, goriiniirligii artirmaya yardimei olmak ve nihayetinde bagkalarimin
algilarini ve satin alma kararlarini etkilemek i¢in kullanmalaridir. Bu amaglar,
influencer pazarlamasinin reklam verenler i¢in en énemli hedeflerinin markali
icerikle etkilesimin artmasi, 6ne ¢ikan miisterilerin sadakatinin yilikselmesi,
marka bilinirliginin yaratilmasi1 ve markanin sosyal medya paylasimlarinin
zenginlestirilmesi oldugunu ortaya koymaktadir. Ote yandan, bir markanin
mobil uygulamasinin indirilmesini saglamak ve insanlarin bir indirim ya da

firsat talep etmesini saglamak daha az 6nemli influencer pazarlama hedefleridir.

Influencer pazarlama, potansiyel hedefleri etkileyebilecek kisilerin
belirlenmesine dayanan bir pazarlama seklidir (Brown ve Hayes, 2008). Sonug
olarak faaliyetler bu kisilere odaklanir, bdylece bu kisiler bagimsiz olarak
genel kamuoyunu etkileyebilir. Gilinlimiizde sirketler, mevcut ve potansiyel
tiikketicileriyle iletisim kurmak ig¢in siirekli olarak alternatif yontemler
aramaktadir. Influencer pazarlamasi da tiiketicilerle yalnizca iletigim kurmaya
degil, aynm1 zamanda iliski kurmaya da olanak taniyor. Dolayisiyla, bu strateji
Brown ve Hayes’in (2008) kitabinda agiklanan farkli hedeflere yol acabilir:

Farkindalik: Influencer marka farkindaligini artirmanin bir aracidir. Bu
durumda, influencer’larin belirli bir konudaki dikeyligi degil, potansiyel erigimi
Onemlidir.

Potansiyel miisteri yaratma: Pazarlamada potansiyel miisteri yaratmak
icin birgok yontem kullanilir; influencer’lar takipgilerine boyle bir eylem
yaptirabilirlerse bunlardan biri olabilirler. Marka itibar:: Bu alanda ¢alisan tim
sirketlere ragmen, itibarlari tizerinde hi¢gbir zaman tam kontrol sahibi olamazlar.
Bu durumda influencer’lar, kullanicilar1 giivenmeye iten goriislerine dayanarak
olumlu bir agizdan agiza iletisim yaratabilirler.
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Diisiince liderligi: Mevcut pazarda oldugu gibi farklilasmanin giderek
daha fazla gerekli oldugu son derece rekabet¢i bir pazarda, belirli bir sektdrde
veya belirli bir {irlin i¢in referans noktasi olmak bir avantajdir. Bu durumda,
influencer’lar1 yalnizca bir iletisim araci olarak degil, ayn1 zamanda yaratici
olarak kullanmak ve bdylece influencer’in bilgisini bir markaya eklemek
ilgingtir.

Satin alimlart tesvik etmek: Satislar sirketler icin her zaman bir amagtir;
influencer’lar 6ykiinme durumlari diginda bunlari dogrudan pek etkilemeyecektir,

ancak bunlarin iletisimle desteklenmesi ve onceki hedefler tizerinde ¢alisilmasi
yoluyla tiikketicide satin alma niyeti uyandirabilir veya uyandirmayabilir.

Kriz yénetimi: Kurumsal bir kriz durumunda, influencer’larin gorisleri

eylemlerin artan olumsuzluguna kars1 koyabilir ve diger mesajlarin yayilmasini
sinirlamak i¢in alternatif goriisler iletebilir.

Markayr insanilestirmek: Bazen markalar tiiketicilere ¢ok uzak kalirlar ve
Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerik (UGC) kullanmak yakinlagmak igin

miikemmel bir yol olabilir.

SEQ: Sirketlerin web siteleri genellikle kurumsal olmayan bloglar veya
portallarla ayni1 konuma sahip degildir ve bu nedenle influencer’lar bu alanda
da yardimci olabilir. Farkli sosyal aglara bagl olarak kullanicilar icin farkli

etkilesim oranlar vardir.

5. ISLETMELERIN INFLUENCER PAZARLAMAYI TERCIiH
NEDENLERi

ABD sirketlerinin yilizde 85’1 pazarlama stratejilerinde influencer
pazarlamasini uygulamaktadir (Roy, 2016). E-Marketer’a gore, en etkili
pazarlama stratejisi, biiylik bir ¢evrimigi kitleye sahip bir kisi yani influencer
araciligryla iletilen sponsorlu sosyal mesajlardir.

Influencer’lar, genis erisimleri sayesinde marka goriiniirliglinii artirma
ve marka bilinirligini yiikseltme giicline sahiptir. Bir influencer bir markay1
onerdiginde veya desteklediginde, takipcilerinin bunu dikkate almasi
muhtemeldir. Ayrica, giivenilir bir influencer’dan gelen bu tiir tavsiyeler
genellikle gercek kabul edilir. Daniel Wellington’in muazzam basarisi,
influencer pazarlamasinin marka hakkindaki haberlerin yayilmasina nasil
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yardimci olabileceginin énemli bir 6rnegidir. Influencer’larla isbirligi yapmak,
isletmenin influencer takipgilerini markaya ¢ekmesine yardimci olur. Markaya
daha fazla goriiniirliik kazandirir ve marka hakkinda anlamli ¢gevrimigi sohbetler

baglatilmasina yardimer olur (Grin, 2022).

Dogru kitleyi belirlemek ve hedeflemek her pazarlama stratejisinin 6nemli
bir pargasidir. Ancak, bu genellikle 6zenli bir siirectir ve potansiyel miisterileri
derinlemesine anlamayr gerektirir. Influencer pazarlamasi, influencer’lar
tarafindan zaten yapildigi icin isletmenin bu adimi agmasma olanak tanir.
Tek yapilmasi gereken influencer’in isletmenin alaniyla ilgili oldugundan ve
kamuya agik kisiliginin markanin imajiyla uyumlu oldugundan emin olmaktir.
Ornegin Y kusagi igin uygun fiyath ve sik kiyafetler satan bir giyim-perakende
isletmesinin moda blogcular1 ve modelleriyle isbirligi yapmasi, tirinlerine ilgi
duymas1 muhtemel kitlelere erismesini saglayacaktir. Bu strateji Isvegli giyim
markas1 H & M tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Ornegin, 2017 katalogunun

lansmani i¢in moda blog yazar1 Julie Sarinana ile igbirligi yapmislardir.

Influencer’larin en biiyiik giicii takipgilerinin giiveninde yatar. Sadik hayran
topluluklari gelistirmelerini saglayan da bu gilivendir. Bir influencer iiriin veya
hizmet hakkinda diiriist geri bildirimlerini paylastiginda, bu gercek bir referans
olarak algilanir. Markanin itibarin1 giiclendirir ve giivenilirliginizi pekistirir.
Dolayisiyla, influencer’larla isbirligi yapmak onlarin kitlesinin glivenini
kazanmaya yardimci olur. Marka bilinirligini daha da artirir ve nihayetinde
isletmenin daha fazla gelir elde etmesine yardimci olur.

Influencer’lar takipgileri icin ilgi cekici igerikler olusturarak gecimlerini
saglarlar. Onlarla igbirligi yapmak isletmenin igerik stratejisini yeniden
tanimlamasina yardimci olur ve ona yeni bir bakis agis1 kazandirir. Diizenli
olarak yayimlanan ve igletmenin kendisini tanitan igerikler arasinda yeni bir
soluk olarak iglev goriir. Ayrica, influencer’larin yer aldigi igerikler genellikle
daha 6zgiin ve giivenilir olarak goriiliir. Isletmenin hedefkitlesiyle dogru akorda
ulagsmas1 halinde, muhtemelen bunu aglariyla paylasacaktir. Bu da igerigin
goriiniirliigiinii artirir ve isletmeyi baska tiirlii erisemeyecegi bir kitleye baglar.
Influencer’larla ¢aligmak ayrica kullanici tarafindan olusturulan ¢ok sayida
icerige erisimi saglar. Ayrica, bu tiir igerikler gercek hayattaki miisterilerin
referanslar olarak da kullanilabilir.

Sosyal medya paylagimlarinda daha fazla begeni ve yorum almak zor
olabilir. Etkilesim oranlarn1 diisiikse milyonlarca takipgiye sahip olmak bile
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bir sey elde etmek icin yeterli degildir. Bu noktada, influencer pazarlamasi
¢ok yardimci olabilir. Influencer’larla ¢alismak her seyden once materyalin
kalibresini ve kullanici dostu olma o&zelligini artirir. Hedef kitlesinin bu
tiir iceriklerle etkilesime ge¢me olasiligi daha yiiksektir. ikinci olarak, bir
influencer, igerigi kendi sosyal medya sitelerinde yaymladiginda hedef kitleleri
bu igerikle etkilesime gegecektir. Materyali begenirlerse, kendi profillerinde
paylasabilir ve kitleyi genisletmek icin arkadaslarmni etiketleyebilirler. Ornegin,

cok sayida sirket Instagram yarigmalarini tanitmak i¢in influencer’larla igbirligi
yapmaktadir. Bu gonderilerdeki begeniler ve yorumlar yaygindir.

Her isletmenin temel hedefi satislarin artmasi1 ve mevcut karin artirilmasidir.
Ancak, potansiyel miisterileri kendi bagmma ikna etmek oldukca zordur.
Miisteriler bu firmalara daha siipheci yaklagmaktadir ve satin almadan 6nce
internette arastirma yapmak i¢in siklikla saatler harcamaktadir. Influencer’lar,
daha fazla kisiyi belirli mal veya hizmetleri kullanmaya ikna edebilir. Miisteriler
tercih ettikleri influencer’larin tavsiyelerine ¢ogunlukla glivenmektedir. Bu,
markalarin tiiketici tercihlerini etkilemek ve doniisim oranlarini artirmak
icin kullanabilecegi bir aractir. Bir gen.video anketine katilanlarin %33’
influencer’larin aligveris tavsiyeleri konusunda en giivendikleri kaynak oldugu
konusunda hemfikir olduklarini belirtmistir. Influencer pazarlamasinin yeni

miisteriler cekmek icin giiglii bir strateji oldugu agiktir.

6. INFLUENCER PAZARLAMA STRATEJILERI

Influencer pazarlama stratejileri kapsamindaki ilk adim hedeflerin
tanmimlanmasidir. Hedefleri yol gosterici 1siklar olarak kullanmak, stratejinin
basar1 olgiitlerini de tanimlayacaktir. Bunlar kampanyanin yolunda gitmesine
yardimer olacaktir. Dunkin Donuts, hedefleri belirlemenin sonuglari nasil
etkileyebilecegini gdsteren miilkemmel bir 6rnektir. Dunkin Donuts uygulama
indirmelerini artirmak amaciyla iirlinlerinin reklamin1 yapmasi i¢in Charli
D’amelio’yu ise almis, videosu viral olduktan sonra, onun adini tagiyan “The
Charli” adli bir igecegi piyasaya siirmiis ve 143 milyon Tiktok takipgisi bu

akima katilmistir. Sonug olarak, Dunkin Donuts icecegi piyasaya siirdiigiinde
uygulamanim indirilme orani %57 artmistir (McGinley, 2022).
Influencer pazarlama stratejisinin ikinci adimi hedef kitlesini belirlemek

ve tanimlamaktir. Hedef kitlesini dogru bir sekilde segmentlere ayirmak
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ve tanmimlamak, influencer kampanyasmin etkinligini ve basarisini belirler.
Isletmenin hedefkisilerine veya ideal aliciya bagl olarak, tiiketiciler demografik
ozelliklere, psikografik 6zelliklere, alic1 yagsam dongilisli asamasina veya tercih
edilen kanala gore tasnif edilmelidir. Tinder, hedef kitlenin kampanyay1 nasil
etkileyebilecegine dair énemli bir 6rnektir. Uygulama kullanicilarimin ¢ogu
18-25 yas araliginda oldugundan, uygulamalarin1 tanitmalar1 i¢in bu yas
araligindaki influencer’lar1 ise almiglardir. Tayler Holder kampanyaya katilan
influencer’lardan birisi olmus ve paylasimlarindan biri 500 binden fazla begeni
almistir. Tinder markali bir tigort giydigi bir fotograf ve “Saga kaydirin ve gelin
bizi @tinder’da bulun” seklinde kisa bir yazi oldukga etkili olmustur.

Ucgiincii adim biitcenin belirlenmesidir. Biitceyi belirlemek ¢ok 6nemlidir
ciinkii icerik olusturma ve dagitim segeneklerini ydnlendirir. Ornegin, smirli bir
biitce varsa, bir ajans yerine bagimsiz bir influencer kullanmak tercih sebebidir.
Bu ayni zamanda influencer’lara nasil 6deme yapilacagina karar vermek igin de
iyi bir zamandir. Baz1 influencer’lar {icretsiz {iriin ve hizmetlerle 6deme almay1

kabul edebilir. Her influencer pazarlama kampanyasi, 6deme yontemine ve
kampanya i¢in gereken kaynaklara bagli olarak farklilik gosterir.

Dérdiincli adimda bir kampanya tiirii se¢ilmelidir. Markanin bir influencer
araciligryla tanitma sekli, hedeflere ve hedefkitlenin tercihlerine baglidir. Konuk
gonderimi, sponsorlu icerik, yeniden hedefleme, birlikte olusturma, yarigsmalar,
sosyal medyada mention’lar, indirim kodlar1 ve daha fazlasi influencer pazarlama
kampanyalarinin etkili 6rnekleridir. Ornegin Audible, podcast’inde gok satan
yazar Tim Ferriss ile ortaklik kurmus ve dinleyicileri onun 6zel baglantisini
kullanarak Audible igeriginde indirim alabilmigtir. Bu ortaklik hedef kitleye
uygun bir teklif sunarak Audible’a, Tim Ferriss’e ve podcast dinleyicilerine
fayda saglamistir.

Besinci adimda, kullanmak istenen sosyal medya platformuna karar
verilmelidir. Pandemi sirasinda tiim sosyal medya platformlarmin kullanimi
artmigtir. Gegtigimiz yil itibariyle pazarlamacilarin en ¢ok kullandigi sosyal
medya platformu Facebook, en az kullandig1 platform ise Snapchat olmustur.
Bununla birlikte, en iyi platform hedef pazara ve tanitilan igerigin tiirline gore
belirlenir. Ornegin, gengcler icin bir seyin tanitilmas1 halinde Snapchat yine de
en iyi platform olacaktir.

Influencer pazarlama stratejisinin altinct1 adimi kampanya igin igerik

olusturulmasidir. Mecraya ve kampanya tiirline karar verildikten sonra sira ilgi
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cekici igerikler olusturmaya gelir. En heyecan verici kampanyaya veya en iyi
iriin-pazar uyumuna sahip olunsa bile, mesaj veya icerik onlar1 cezbetmezse
tilketiciler ilgilerini kaybedecektir. Bu nedenle influencer’in mesaj1 paylasmasi
miimkiin oldugunca kolay olmalidir. Ornegin Fitplan, viicut hedeflerine
ulagmak i¢in profesyonel egitime ihtiya¢ duyabilecek, evden egzersiz yapan
kisileri hedeflemektedir. Uygulama kayitlarini artirmak i¢in, Michele Win gibi
halihazirda kitleleriyle fitness icerikleri paylasan influencer’larla caligmaktadir.
Bunun karsiliginda, takipgileri uygulamaya kaydoldugunda, influencer’lar onlar1
egitmekte ve uygulamadan para kazanmaktadir. Bu strateji ise yaramaktadir
¢linkii igerik kullanicilarin ihtiyaglariyla uyumlu ve ne beklemeleri gerektigini
gorebilmektedir. Ayrica influencer’lar i¢in bu mesaji yaymak kolaydir ¢iinkii

ayni mesaj1 takipgileriyle paylagmalar yeterlidir.

Yedinci adimda marka influencer’larinin bulunmasi gerekmektedir. Dogru
influencer kitleyi, markay1 ve igerigi anlamali ve bunlarla baglant1 kurmalidir.
Ornegin, takviye edici gidalar tanitiliyorsa, saglk ve fitness ile ilgilenen
influencer’lar, yeni moda trendleriyle ilgilenen influencer’lara kiyasla daha
basarili olacaktir. Sosyal medya platformlarinda hashtag kullanarak ilgili
alandaki influencer’lara ulasmak miimkiindiir. Ornegin, sadece 1G’de #fitness
aramasi yaparak farkli fitness influencer’larindan 1 milyondan fazla gonderi elde
edilebilir. Bazen ilgili alandaki bir influencer ile degil, trend olan bir influencer
ile calismak gerekebilir. Bunun bir ¢6ziimii, ilgili alanda bir influencer bulmak

icin bir influencer pazarlama platformu kullanmaktir.

Stratejinin sekizinci adiminda kampanyanin tanitilmast séz konusudur.
Hedef pazar basariyla belirlendikten, ideal influencer bulunduktan ve ilgi ¢ekici
icerikler olusturulduktan sonra geriye kalan tek sey yeni ortakligi tanitmaktir.
Bunun i¢in en sevilen sosyal kanallara gidilmesi veya ses getirmek icin bir blog
yazis1 hazirlanmasi gerekir. Ornegin Fitplan, IG sayfalarinda influencer’larinin
kisa egzersiz tavsiye videolarin1 paylagmistir. Bu, izleyicilere programlarinda
neler olduguna dair bir fikir vererek onlar1 kaydolmaya tesvik etmenin iyi bir
yoludur. Igerigi kendi sayfalarinda paylasmak, influencer’larin takip etmeyen
kisilere ulasmaya da yardimc1 olur.

Son olarak basar1 durumunun takip edilmesi cok 6nemlidir. Tiim beklentilerin
karsilandigindan emin olmak ve kampanyanin basarisini belirlemek igin
ortakligin performansinmi takip etmek gerekir. Influencer ortakliklarindan
yiiksek yatirim getirisi (ROI) elde etme potansiyeli ¢cok yliksektir. Bu nedenle,
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influencer igeriginin influencer olmayan igeriginden daha iyi performans

gosterip gostermedigini ve nasil gosterdigini takip etmek ¢ok onemlidir.

7. DUNYADA INFLUENCER PAZARLAMASININ
KULLANILMASI

Influitive ve Tapinfluence (2015), miisterilerin biiyiik o6lglide (%92)
kisisel aglarindaki kigilerin tavsiyelerine ve yonlendirmelerine giivendigini
ortaya koymustur. Creatorden’a (2021) gore, etki pazarlamasi 2020 yilina
kadar yaklasik 10 milyar dolarlik bir biitceye sahip olmustur. Expert Market
Research’iin (EMR) Global Influencer Marketing Platform Market arastirmasina
(EMR, 2020) gore, sektoriin dniimiizdeki bes yil i¢inde 31,7 milyar dolarlik bir
pazar hacmine ulagmasi beklenmektedir. Business Insider Intelligence’in 2019
Influencer Marketing aragtirmasina gore, 2022 yilina kadar pazarlamacilarin
influencer’lara yillik 15 milyar dolar 6dedigi ifade edilmektedir.

BPG Group’un 2019 yilinda BAE’de gergeklestirdigi bir anket, katilimcilarin
%72’sinin bir lirlin satin aldigini, %71 inin bir hizmeti denedigini ve %57’sinin
bir influencer’in tavsiyesi lizerine bir yeri ziyaret ettigini ortaya koymustur.
E-Marketer’in Influencer Monetization 2021 aragtirmasina gore, 2021 yilinda
ABD’li pazarlamacilarin %67,9’unun ficretli veya licretsiz kampanyalar i¢in

etki pazarlamasi yontemlerini kullanacagi 6ngdriilmektedir (Enberg, 2021).

Tiirkler acisindan da durum benzerdir; 16-64 yas arasi Tirk internet
kullanicilarinin %13,9’u influencer’lar1 takip etmektedir. Veriler incelendiginde,
kadinlarin giiclii kisileri takip etmeye erkeklerden daha yatkin oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Ancak geng¢ nesil, giiniimiizde tnli kisilere ilgi gdstermeye
ebeveynlerinden daha meyillidir. Baska bir deyisle, 16-24 yas arasindaki

kadinlarin 6nemli kisileri takip etme olasiligi, 55-64 yas arasindaki kadinlara
kiyasla ti¢ kat daha fazladir (We Are Social, 2021).

Benchmark Raporu, 2021 yilinda etki pazarlamasi pazarinin yaklasik
13,8 milyar dolar degerinde oldugunu ortaya koymustur. 2015 yilinda sadece
190 platform ve firma etki pazarlamasini kullanirken, bu say1 2016’da 335,
2017°de 420 ve 2018’de 740 olmustur. 2021 yilinda, pazarlamacilarm %751
etki pazarlamasi i¢in farkli finansal kaynaklar ayirmayr planlamiglardir.

Etki pazarlamasina kaynak ayiran sirketlerin Oniimiizdeki yil i¢in harcama
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planlarinda %62’lik bir biiylime, %20’lik bir biit¢e istikrart plani, %12’lik bir
biitge belirsizligi ve %7’lik bir biitge azaltma plan1 da s6z konusudur. Ankete
katilanlarin %90°1 etki pazarlamasinin ¢ok etkili bir reklam yontemi oldugunu
diistindiiklerini belirtmistir. Katilmcilarin %68’ine gore etki pazarlamasi
girisimleri Instagram’i kullanmaktadir. Bir onceki yil arastirma konular
listesinde bile yer almayan TikTok %45 ile ikinci sirada yer alirken, onu
Facebook (%43), YouTube (%36) ve YouTube takip etmistir. 2014°ten 2019’a
kadar tiiketici pazarlamasindaki artig, 2017 ortalarinda “influencer marketing”
aramalarinin gerisinde kalmaya baglayan ve o zamandan beri onlar1 gegen basili

reklam aramalarinda bir azalma oldugunu gostermektedir (Influencer Marketing
Hub, 2021).

Yapay talepler kiiltiir endiistrisi tarafindan yaratilmaktadir. Insanlarin
Ozgiirliik, kendini ifade etme ve yaraticilik gibi gercek ihtiyaclarinin yerini,
tretilmis nese ve onceden belirlenmis bir yasam bigimi almaktadir. Sosyal
medya, sahte taleplerin yaratilmasimi ve toplumlar arasinda yayilmasini
kolaylastirarak farkinda olmayan kullanicilarin tiiketim kaliplarini etkilemekte
ve tanitilan mallarin  satin  alinmasini  tesvik etmektedir. Kullanicilar,
yapay ihtiyaclarin yarattigi yapay mutlulukla iiriinleri satin almaya motive
edilmektedir. Gergekte, kapitalist sistemin yarattig1 bu sahte istekler yine onun
tarafindan tatmin edilmekte ve boylece dongili tekrarlanmaktadir (Adorno,
2010). Bu durumda sosyal medya, kullanicilar1 kendisine bagimli olmaya ve
tanittig1 tirlinleri satin almaya ikna ederek hem para kazanmakta hem de kendi
hedeflerini ilerletmektedir. Dolayisiyla, sahte mutluluk vaat eden tiriinlere maruz
kalan yoksul sosyoekonomik konumdaki ve bilingsiz hanelerdeki cocuklarm, bu
mutlulugu elde etmek i¢in sosyoekonomik durumlarini iyilestirmeye ¢aligmalari
beklenmektedir. Bu ¢erceveden bakildiginda ifluencer’lar, kiiresellesmenin de

etkisiyle diinyadaki milyonlarca kullaniciya hitap etmektedir.

Kylie Jenner, Amanda Cerny, Nash Grier gibi influencer’lar, yalnizca kendi
iilkelerindeki insanlar1 degil, ayn1 zamanda diinyanin her tarafindaki insanlar1
etkileme potansiyelini tagimaktadirlar. Bahsedilen influencer’larin tamami sosyal
medyada milyonlarca kullaniciya hitap etmektedir. Ornegin Huda Kattan, Irak
kokenli Amerikali makyaj artisti ve sosyal medya fenomenidir ve oldukga genis
bir takipgi kitlesi bulunmaktadir. Benzer sekilde; alani farkli olmasina ragmen
PewDiePie (Felix Kjellberg), Isvecli YouTuber ve sosyal medya fenomeni olarak

oyun videolariyla taninmaktadir ve milyonlarca takipg¢isi bulunmaktadir. Bu
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baglamda, influencer’ligin diinyada artik bir meslek haline geldigine iliskin bir
degerlendirme yapmak miimkiindiir. Bu durum, 6zellikle genclerin geleceklerini
sekillendirmelerinde olduk¢a etkilidir. Ciinkii faaliyet gosterdigi alan fark
etmeksizin influencer’larin reklamimi “dogrudan veya dolayli” olarak yaptigi
iriinler, hem markaya hem de influencer’a kazang olarak geri donmektedir.
Ornegin bir iiriin yerlestirme ile satiglarin artmas1 miimkiindiir. Ayrica, sosyal
medyanin tiiketim ve aligveris davraniglarini etkiledigi kanitlanmistir. Sosyal
medyanin uluslararasimarkalara sagladigi iiriin yerlestirme segenekleri sayesinde
iriinlerin reklami hizli bir sekilde yapilabilmektedir. Alicilarin %95’inin satin
alimlarini bilingaltinda gergeklestirdigi bilimsel arastirmalarla ortaya konmustur.
Bununla birlikte, Greven ve Kirchgeorg (2008) sosyal, biligsel ve duygusal
yonlerin hepsinin tiiketicilerin satin alma kararlar {izerinde etkili oldugunu
belirtmistir. Influencer’lar, tipk1 Lazarsfeld’in “Iki Asamali Akis Teorisi “nde
oldugu gibi, kitlesel medya bilgilerinin daha az ilgili kisilere ulastiriimasinda
cok dnemlidir. Ayrica, pasif miisterileri kitlesel medya materyalleri araciligiyla
etkileme becerisine sahip olduklari i¢in, etkileyiciler pekistirici bir role sahiptir.
Hem biligsel hem de duygusal agidan bu etkileme siireci insanlarin inang ve

davraniglarii degistirme giiciine sahiptir.

8. TURKIYE’DE INFLUENCER PAZARLAMASININ
KULLANILMASI

Influencer pazarlamasi son yillarda Tirkiye’de de biiyiik ilgi gdrmeye
baslamistir. Influencer’lar, internet ve sosyal medyanin biiylimesi sayesinde
artik hedef kitlelere dogrudan ulasabilen etkili ve giivenilir bir pazarlama araci
olarak Tiirkiye’de hem internet hem de sosyal medya kullaniminin artmasiyla
pazarlama acgisindan olduk¢a 6nemli hale gelmislerdir. Influencer marketing,
Tiirkiye’deki markalar tarafindan {iiriin ve hizmetlerinin reklamimi yapmak,

farkindalik yaratmak ve potansiyel miisterilerle baglant1 kurmak i¢in kullanilan
yaygin bir stratejidir.
2019 yilinda “Creatorden” etki pazarlamasina iligkin bazi1 Onemli

istatistikler igeren bir rapor yaymlamistir. Buna goére markalar Instagram’in
%65’inde, Youtube’un %30’unda, Twitter’in %3’tinde ve diger sosyal medya

platformlarmin %2’sinde influencer’larla calismaktadir (Creatorden, 2019).
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“Big Cat Research” tarafindan etki pazarlamasi ¢aligmalarinin tiiketiciler
tizerindeki izlenimlerini agiklamak iizere yapilan arastirmaya gore, tiiketicilerin
%51°1 Instagram fenomenlerinin tavsiyelerine dayanarak {iriin satin almaktadir.
Insanlarin %26’s1 YouTube gurularmin tavsiyelerine dayanarak aligveris
yapmaktadir. Takipgilerin %92’si bagkalarma takip ettikleri influencer’1 takip
etmelerini tavsiye etmektedir. Yiizde 71°i influencer ve markanin birlikte
caligmasimin kayda deger oldugunu diisiinmektedir. Yiizde 72’si influencer’m
marka ile ¢aligmasmin giivenilir olduguna inanmaktadir. Influencer’m kendi
kisisel markas1 olmas1 durumunda, insanlarm %357’si satin alma yapacagini
ifade etmislerdir. Yiizde 73’ influencer’in samimi olduguna inandiklarini
belirtmislerdir. Kullanicilarin %69°u influencer’in zaten kullandiklar bir tiriinii

tanitacagini tahmin etmislerdir. Katilimeilarin %631 influencer ile etkilesime
gecmeleri halinde iiriinii satin alacaklarini belirtmistir (Bigcatresearch, 2018).

Tiirkiye’de 54 milyonu agkin sosyal medya kullanicis1 vardir ve Nurluoglu
tarafindan 2020 yilinda yayinlanan arastirmaya gore, kullanim agisindan en iyi
sosyal medya platformlar1 su sekildedir; Tiirkiye’de Instagram kullanicilarinin
%83°li, 16-64 yas arast sosyal medya kullanicilarmin %90’1 ve Whatsapp
kullanicilarinin %81°1 bu platformlar1 aktif olarak kullanmaktadir. Bu ¢evrimigi
platformlarin markalar i¢in 6nemi, daha fazla miisteri cekmeye devam ettikce

artmaya devam etmektedir.

Kendini alternatif bir medya tiirii olarak sunan Instagram, giiniimiizde bilgi
diizeyine bakilmaksizin bilingli ya da bilingsiz her tiirden kullaniciy1 kendine
cekmektedir. Instagram’in egitim geg¢misi ya da deneyimi gerektirmemesi
ve istisnasiz herkese goriiniir olma firsati sunmasi nedeniyle okul hayatinda
basarisiz olanlara, sosyal medyada basarili olma sansi tanidig1 kesfedilmistir
(Hasebrink ve Bichler, 2007). Diisiik gelirli ailelerin ¢ocuklarimin ticari medya
diinyasina daha yatkin olduklar1 da kesfedilmistir. Bos zamanlarinin ¢ogunu
influencer’lar takip ederek gecirdikleri ve onlardan etkilenme olasiliklar1 daha
yiiksek oldugu i¢in, okulda zorlanan genclerin gelecek igin belirli hedefler
belirleyemedikleri tahmin edilmektedir. Burada belirtilmesi gereken bir diger
husus, Instagram’in sermayesiz bir girisimcilik 6megi olma potansiyelidir.
Bugiin gerek Tiirkiye gerekse diinyada influencer’larin birgogu egitimli degildir
veya egitim aldiklar1 alandan oldukga farkli alanlarda etki gergeklestirmektedir.
Ancak internet ve sosyal medya temelinde diislintildiigiinde unutulmamalidir
ki “gecicilik” temel 6zelliklerden biridir. Bagka bir ifadeyle, etki potansiyelinin
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diri tutulmasi i¢in siirekli bir ¢aba harcamak s6z konusudur ve “rakip” oldukca
fazladir.

Tiirkiye’deki influencer’larin egitimleri ve meslekleri incelendiginde
oldukgca genis bir yelpaze karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin Aleyna Tilki, sarkici
ve sosyal medya fenomeni olarak 6zellikle Instagram ve YouTube’da genis bir
takipei kitlesine sahiptir. Benzer sekilde Reynmen adiyla bilinen Yusuf Aktag da
sarkicidir ve sosyal medyada olduke¢a popiilerdir. Tiirk YouTuber ve sosyal medya
fenomeni Enes Batur’u {inlii yapan, ¢ogunlukla komedi ve oyun videolaridir.
Tiirk sosyal medya fenomeni ve YouTuber Berkcan Giiven, eglenceli videolar
ve igerikler yaymlamaktadir. Sibel Arna, sosyal medyada pozitif yasam tarzi
paylasimlar1 yapmaktadir. Duygu Ozaslan, makyaj ve giizellik konularinda
icerikler paylagsmaktadir.

Bahsi gecen influencer’lar Tiirkiye’de taninmis olanlardan sadece birkac
ornektir. Sosyal medya influencer’lar1 alaninda Tiirkiye’de birgok yetenekli
ve popiiler kisi bulunmaktadir ve bu liste siirekli olarak degisebilir. Insanin
sosyokiiltiirel cevresiyle etkilesimi, sosyallesme siireci olarak anladigimiz
toplumsallagsmay1 tanimlamak i¢in de kullanilabilir (Kagit¢ibasi, 2005). Busiireg,
kisinin hem kendi kimligini hem de hakim toplumsal kiiltiirii sekillendirmesi
icin elzemdir. Birey sosyallesme siirecinde dis giiclerden etkilenerek kendi
sosyal kimligini gelistirir (Hasebrink ve Bichler, 2007). Bunun altinda yatan
varsayimlardan biri sudur: Kendilerini gelistirmeye ¢alisan insanlar rol modelleri
ararlar ve bunlar aileleri, arkadaslar1 ve akrabalar1 arasinda bulamadiklarinda,
sanal diinyada goriiniir olan etkileyicileri secerler. Hem insanlarin rol model
almalart hem de oldukga ¢esitli alanlarda boy gostermeleri nedeniyle Tiirkiye’de

influencer’larin varligi iki boyutlu bir yapiy1 ortaya ¢ikarmaktadir.
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Kiiresel boyutta ger¢eklesen gelismeler birbirine bagli olan tiim sektorleri
ayn1 oranda olmasa da etkilemektedir. Bu gelismelerden en énemlisi de kusku-
suz ki internettir. Internetin hayatimiza dahil olmas1 hem bireyleri hem de islet-
meleri ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan degisime zorlamistir. Tiiketicilerin
beklentileri, ihtiyaclart degismekle birlikte buna bagl olarak da isletmelerin
stratejileri, hedef kitleleri, pazarlama araclar1 vb. bir¢ok geleneksel yontemler
yerini dijitallesen diinyaya birakmustir. internetin kullanimimin artmastyla bir-
likte yeni trend olan sosyal medya ve beraberinde influencer kavrami meydana
gelmistir. Influencer kavrami isletmelere sagladig: cesitli faydalar nedeniyle
hem Tiirkiye’de hem de diinyada tiim reklam verenlerin en gézde pazarlama
iletisimi olarak ticaret sektoriinde yerini almistir. Bazi bireyler i¢in ise meslek
haline gelmistir.

Influencerlarin artma nedenlerine bakilacak olursa temel neden olarak yu-
karida da bahsedildigi gibi internetin hizli bir sekilde artarak isletmeleri ve tii-
keticileri ¢esitli agilardan degisime zorlamasidir. Birbirine bagl halkalar olarak
internetin gelismesi yeni trendlerin olugsmasina, sosyal medyanin ortaya ¢ikigi-
na ve pazarlama stratejilerinde de degisiklige sebep olmaktadir. Bu nedenle ilk
olarak geleneksel pazarlama ile internet tabanli pazarlama konular ele alinarak
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farklarina deginilecektir.

Ikinci neden olarak da markalara sagladig1 faydalar gelmektedir. Influen-
cerlar markalara cesitli avantajlar saglamaktadirlar. Geleneksel medya aragla-
riin aksine aninda ve ¢ok genis bir kitleye ulasma imkan1 saglamaktadir. Ayni
zamanda tiirlerine gore degisiklik gostermekle birlikte daha az maliyetlidirler.
Tiiketiciler, takip ettikleri influencerlara giivenmekte, onlarla samimi iligkiler
kurmakta ve onlardan etkilenmektedirler. Bu da satin alma davranislarmin se-
killendirilmesine yardimci olmaktadir. Paylasimlarindan etkilenen tiiketiciler
tanitim1 yapilan iiriinii satin almakta ve bu da influencerlarin satiglar arttigini
gostermektedir. Ugiincii boliimde markalar ve influencer iliskisi agiklanmak-
tadir. Ancak burada da influencerlarin markalara sagladig1 avantajlara kisaca

deginilmektedir.

Influencer ve influencer pazarlama tiim diinya ¢apinda arastirmalara konu
olmaktadir. Buradan hareketle ulusal ve uluslararasi ¢aligmalar incelenerek inf-

luencerlarin artma sebeplerine deginilmektedir. Ardindan ¢esitli arastirmalar

sonucunda elde edilen bazi farkli nedenler de ele alinmaktadir.

5.1. internet Tabanh Pazarlama

Diinya capinda yaganan teknolojik gelismeler ticarete konu olan iiriinleri
ve isletmeleri birtakim degisiklikler yapmaya zorlamistir. Bilgisayar ve telefon
gibi kisilerin iletisimlerini kolayca saglayabildikleri araglarin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte pazarlamaya anlayis1 da degismeye baglamistir.

Geleneksel pazarlamanin degisim noktasinin genel olarak 20. yiizyilda oldu-
gu yani en 6nemli teknolojik gelismelerden biri olan internetin hayatimizda yer
buldugu dénemdir. Internet cografi sinirlar1 ortadan kaldiran, bilgi akisini hiz-
landiran ve tiim yenilikleri ayn1 anda biiyiik hedef kitlelerine ulagtiran 6nemli bir
bulustur. Pazarlama diinyasi, dijital evrim olarak adlandirilan bu donemde yeni
boyut kazanmis, isletme yonetimleri sanal diinyada pazarlama uygulamalarina
agirlik vermiglerdir. Tiim bunlar geleneksel pazarlamanin yok olma nedenleri
arasinda yer almaktadir. Yoneticiler yeni stratejiler ve trendler gelistirerek daha
az maliyetle daha genis kitlelere ulasma imkani elde etmektedirler (Mert, 2018).

Internet tabanli pazarlamanin tiiketicilere sagladig1 en biiyiik imkanlardan
biri de zaman, mekan ve ulasim konularidaki kolaylhiklardir. isletmeler agisin-
dan bakildiginda da miisterilerle birebir iletisim kurulmasi, isteklerin ve ihti-
yaglarin hizli bir sekilde 6grenilmesi ve iliskilerin daha samimi boyutlarda ge-
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lismesidir (Odabas1 & Oyman, Pazarlama Iletisimi, 2017). Internet, isletmelere
ayn1 zamanda miisterileri ile ilgili biiylik veri tabanlar1 sunmaktadir. Bu sayede
isletmeler miisteri yapilarin1 daha yakindan inceleyebilirler. Miisterilerinin geri
bildirimleri dogrultusunda iiriin ya da hizmetlerde gelistirme, iyilestirme yapa-
bilmenin yani sira gii¢lii bir izlenebilirlik firsati da bulunmaktadir (Aydogan &
Akyiiz, 2010).

Internetin sagladig1 faydalar arasinda 6zelliklerinden biri olan 8l¢iimlenebi-
lir olma yer almaktadir ve bu 6zellik isletmeler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ya-
pilan yatirimlar veya yonelimler 6l¢iimlenebilir olmadigi zaman isletmeler bir
sonraki asamada nasil davranacaklarini bilemezler. Geri bildirimler igletmelere
nasil bir strateji uygulanmasi, hangi konulara dikkat edilmesi, nelerin iyilestirip
gelistirilmesi konularinda bilgiler vermektedir. Giiniimiizde miisterilerin sorun-
larinin ¢6ziimlemelerinde de bunlardan faydalanilarak sosyal medya araglari ve
hatta online ¢agri merkezleri gibi teknolojik ydntemler kullanilmaktadr. Islet-
melerin bu sistemlere uyum saglamalari satig oranlarinin artmasini, daha fazla
miisteri elde etmelerini, marka farkindaliginin olugmasini ve ayni zamanda mar-

ka bilinirliginin artmasini1 da saglamaktadir (Mert, 2018).

5.2. Influencerlarin Markalara Sagladig1 Avantajlar

Tiim igletmelerin kurulus temellerinde varliklarini dmiir boyu siirdiirebilmek
ve kar elde etme amaglar1 yer almaktadir. Sektore gore degiskenlik gostermekle
birlikte rakiplerin oldukga fazla oldugu bir pazarda isletmelerin pazar paylarini
korumalan giiclesmektedir. Rakiplerden farklilasmak, marka farkindalig1 yarat-
mak, varligint devam ettirmek ve ayni1 zamanda da kar etmek isteyen isletmele-
rin ¢agin gerekliliklerine uygun olarak yeni stratejiler gelistirmeleri gereklidir.
Tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda teknolojinin sunmus ol-

dugu imkanlardan faydalanarak trend stratejiler uygulanmalidir.

Bu noktada kullanici sayisinin giin gegtikge arttigi, neredeyse her kesimden
insan1 i¢inde barindiran sosyal medyadan faydalanilmaktadir. Sosyal medya,
hem markalarin kendi tanitimlarini kendilerinin yapmasina hem de giiniimiiziin
¢ok popiiler bir trendi olan influencer ile is birligiyaparak tanitimi gergeklestir-

me firsatlarin1 sunmaktadir.

Markalar {iriin/hizmetlerine uygun oldugunu diisiindiigii influencer ile ig bir-
ligi yaparak iiriin veya hizmetlerinin tanitimin1 gerceklestirebilir. Bu is birligi
kazan-kazan etkisine dayalidir. Influencerlarin markalardan birtakim beklenti-
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leri oldugu gibi markalar da influencerlardan basta satiglar1 arttirmalari olmak
iizere cesitli beklentileri vardir. Burada influencerlarin markalara sagladigi

avantajlardan kisaca bahsedilecektir. Marka ve influencer iligkisi i¢in detayli
bilgiler iigiincii boliimde yer almaktadir.

Yukarida da deginildigi gibi markalarin temel amac1 satiglarin arttirilmasidir.
Dogru bir strateji ve dogru bir influencer ile bu miimkiindiir. Ciinkii influencer-
larin takipgilerini etkileme ve onlar1 harekete gecirme gibi sahip oldugu 6zel-
likler vardir. Yapilan gesitli aragtirmalarda da tiiketicilerin reklamlardan ziyade
arkadaslarina, ¢evrelerine ve ailelerine daha fazla giivendigi goriilmistiir. Bu
nedenle tiiketiciler samimi buldugu influencerlarin tavsiyelerini dikkate alarak
satin alma eylemi gergeklestirirler. Bu da influencerlarin markalara sagladig

avantajlardan biridir.

Ikinci ve belki de markalar icin en 6nemli avantajlardan biri de maliyet-
lerin az olmasidir. Ancak burada énemli bir nokta influencerlarin hangi tiirde
oldugudur. Influencerlar ¢esitli etkilere bagli olarak siiflara ayrilmakta ve her
influencer i¢in ayn1 biitge s6z konusu olmamaktadir. Mikro tiiriinde olan influ-
encerlar iiriin karsiliginda bile is birligi yaparken mega gibi biiyiik influencerlar
daha yiiksek biitceler talep etmektedirler. Ancak her ne olursa olsun gelenek-
sel medya araclarindan daha az maliyetlidirler. Maliyet ile baglantili olarak ele
almmmasi gereken bir diger avantaj da ¢ok biiylik kitlelere erisim saglanmasidir.
Sosyal medyanin etki giiciiyle influencerlar ayni anda ve ¢ok kisa siirede bin-
lerce kisiye ulasmaktadirlar. Ustelik yapilan tanitimlar kayit altinda oldugu igin
tekrar izlenebilme ve siirekli goz 6niinde bulunma &zellikleri de vardir. Boylece
tiketiciler siirekli olarak bu tanitimlara maruz kalarak bunlardan etkilenmekte-
dirler. Ozetle daha kiiciik biitcelerle daha biiyiik kitlelere ulasmak miimkiindiir.

Sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler de markalara birtakim avantajlar
saglamaktadir. Bunlardan biri 6l¢iimlenebilir olmadir. Tiiketiciler iiriin/hizmet
tanitim1 yapildiginda direkt olarak markalara ya da sosyal medya etkileyicileri-
ne geri bildirimlerde bulunabilirler. Satin alma da bir geri bildirimdir ve bu ey-
lem gergeklestiginde influencerlarin satiglar: arttigi kanisina varilabilir. Bunun
disinda tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlar markalara yol gosterici olmakta-

dir. Markalar tiiketicilerin neyi begenip begenmediklerini, neleri talep ettiklerini
vb. konulari tespit ederek sonraki adimi belirleyebilir.

Influencerlar sayesinde markalar tiiketicileri ile giiven ve sadakate dayali

giiclii bir iliski kurma firsati elde ederler. Influencerlar samimim ve giivenilir
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olmalidirlar. Dogru influencer se¢imi de bu noktada oldukga 6nemlidir. Takipgi-
lerine gliven vermis samimi bir influencer tiiketicilerin ayni1 duygular1 markaya
kars1 gelistirmelerini saglar. Kaliteli, dogal, giivenilir ve seffaf paylagimlar ya-
pan influencerlarin takipgileri markanin da dogal ve giivenilir oldugunu diisiin-

mektedir. Yani influencerlar iyi bir marka imajinin olugsmasinda da etkilidirler.

5.3. Influencer ile Ilgili Yapilan Cahsmalar

Influencerlar ve influencer pazarlama ortaya ¢ikiglarindan bu yana tiiketiciler
lizerindeki etkileri basta olmak iizere cesitli agilardan ele alinarak arastirmalara
konu edilmektedir. Bu boliimde de bu arastirmalardan, elde edilen sonuglardan
kisaca bahsedilerek artma nedenleri ortaya koyulmaktadir.

[lk olarak yapilan bir arastirmada influencer marketing uygulamalarimnin sos-
yal medya kullanicilar tizerindeki etkilerini ve influencer takipgilerinin yapilan
tavsiyeleri giivenilir bulup bulmadiklar1 gibi ¢esitli konular arastirilmaktadir.
Aragtirma sonucunda bireylerin gilinliikk dort saat ve daha fazlasini sosyal med-
yada gecirdikleri goriilmektedir. Buna bagli olarak da sosyal medya kullanici-
larinin ¢ogunlugunun en az bir influencer takip ettikleri goriilmektedir. Ancak
bu durum yasa gore degiskenlik gostermektedir. Yas diizeyi diistiitkge influencer
takip etme orani artmaktadir (Candz, Giilmez, & Eroglu, 2020). Yapilan bagka
bir aragtirmanin sonucunda da etkileyicilerden etkilenme oraninin yas diizeyine
bagl olarak degistigi goriilmistiir. Geng tiiketici grubunun satin alma kararlari
kendilerine rol model olarak gordiikleri sosyal medya etkileyici tarafindan yiik-
sek oranda etkilenmektedir (Martin & Bush, 2000). Benzer bir sonugta da tiike-
ticilerin etkilenme seviyelerinin Y ve Z kusaklar1 arasinda farkliliklar oldugunu
gostermektedir (Kadekova & Holliencinova, 2018). Slovak tiiketici gruplari
tizerinde yapilan bir calismada da 6zellikle 35 yas alt1 kisilerin satin alma dav-
raniglarinin influencerlardan etkilendigi belirlenmistir (Nadanyiova, Gajanova,
Majerova, & Lizbetinova, 2020).

Sosyal medya kullanicilarinin ilgisini yalnizca tanitimi yapilan tiriin/hizmet-
ler degil, influencerlarin kisisel igerikli paylasimlar1 da ¢cekmektedir. Satin alma
tizerindeki etkilerinde de etkileyicilerin sosyal medya kullanicilarinin ¢ogun-
lugu iizerinde etkili oldugu sonucuna varilmaktadir. Hatta bazi kullanicilarin
giiven seviyeleri ¢ok yiliksek oldugundan iiriin/hizmet igerigini incelemeden
satin alma stirecini tamamlamaktadirlar. Tiiketiciler, kendilerini pozitif anlam-

da harekete geciren, giiven duyduklar1 influencerlar araciligiyla satin aldiklar
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uriinleri bagkalarina da tavsiye etmektedirler (Canoz, Giilmez, & Eroglu, 2020).
Bu sonucu destekler nitelikteki bir sonu¢ da influencerlarin tiiketicileri agiz-
dan agza pazarlama niyetinde olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir (Ong & Ito,
2018). Influencer ile tiiketicinin iiriin {izerindeki algis1 arasinda pozitif bir iligki
vardir ve dolayistyla tiiketicilerin, influencerin tavsiyelerine 6nemli 6l¢iide dik-
kate almaktadirlar. Elde edilen sonuglardan biri de sosyal medya kullanicilari-
nin ¢ogu influencer marketing uygulamalarimi etkili buldugu ve markalarin pa-
zarlama cabalarinda kullanmalar1 gerektigini diistinmeleridir (Candz, Giilmez,
& Eroglu, 2020).

Influencerlar tiiketicileri etkileyen ve onlar1 harekete geciren kisilerdir. An-
cak bunlarm yapilmasi kolay degildir. Influencerlarin belirli bir takipgi kitlesine
sahip olmasi ve onlara giiven vermesi gereklidir. Giiven duygusu iizerine yapi-
lan aragtirmalarda takipgilerin giiven duygusunun influencerlarin sahip oldu-
gu takipgi sayisina bagh oldugu goriilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin,
influencerlarin takipgi sayilari ne kadar fazla ise hem influencerlara hem de
tanitim1 yapilan markaya giiveni artmaktadir (Candz, Giilmez, & Eroglu, 2020).
Benzer bir arastirmada da tiiketicilerin yalnizca giivenilir buldugu ve onayladigi
markalara karst olumlu bir tutum sergiledigi goriilmektedir (Jin, Mugaddam,
& Ryu, 209). Bagka bir aragtirma sonuglarina gore de tiiketiciler mega etki-
leyicilerin en g¢ekici, makro etkileyicilerin son derece uzmanlagsmis ve mikro
etkileyicilerin ise en giivenilir ve gercek olarak kabul edildigini gostermektedir
(Theocharis & Papaioannou, 2020).

Gilivenin saglanmasinda bir bagka etmen de influencerlarin takipgileri ile
kurdugu iletisim bi¢imidir. Kullanicilar samimi, dogal ve seffaf paylasimlardan
etkilenmektedirler (Candz, Giilmez, & Eroglu, 2020). Lee ve Watkins (2015)’in
yaptiklar aragtirma bu sonucu destekler niteliktedir. Arastirma sonucunda tii-
keticilerin sosyal medya etkileyicilerini adeta kanaat 6nderi olarak gordiiklerini
ve bunun nedeni olarak da etkileyici ile tiiketici arasindaki pozitif uyum oldugu
elde edilmistir.

Tiiketicilerin influencerlardan etkilenme sekillerinde yalnizca etkileyici-
takip¢i arasindaki uyum dikkate alinmamaktadir. Tiketiciler, tanittimi yapilan
iriin/hizmet ile influencer arasindaki uyumu da dikkate almaktadirlar. Yapilan
arastirmada tiliketicilerin marka ile uyumlu gérmedikleri influencerlardan etki-
lenme oranlarmin disiik oldugu tespit edilmistir (McCormick, 2016). Benzer

bir ¢calismada da influencerlarin tiiketicilerin satin alma davraniglarinietkileye-
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bilmeleri, onlarla samimi ve giivenilir bir bag kurabilmeleri i¢in kendi uzmanlik
alanlar1 ile uyumlu ya da kendi alanlarinda faaliyet gosteren markalar ile is bir-

ligi yapmalar1 gerektigi belirtilmektedir (Breves, Liebers, Abt, & Kunze, 2019).

Pazarlama stratejilerinde kullanilan influencerlar satin alma davranislarin-
da pozitif bir etkiye sahip olmanin yaninda tiiketici ve marka arasindaki iligki-
nin degismesini ve siirlarin ortadan kalmasini da saglamaktadir (Glucksman,
2017). Tiiketiciler, iiriin/hizmet tanitimini yaptig1 influencerlara bir giiven du-
yuyorsa tanitimi yapilan markaya da giivenmektedirler (Reinikainen, Munnuk-
ka, Maity, & Luoma, 2020). Bu da tiiketicilerin {iriinii satin alma niyetine, sa-
dakatine, reklama ve lriine yonelik tutumunda etkili olmaktadir (Pick, 2020).

Kisilerin influencer takip etme ve takip ettikleri influencerlar1 takibi birak-
ma nedenleri iizerine yapilan bir arastirmada bireyler, influencerlar1 yaptiklart
paylasimlarin kisisel gelisimi desteklediginde motive edici ve aydinlatici, ticari
amac1 On plana ¢ikaran paylasimlarinda ise aldatic1 ve marka odakli oldukla-
rim1 belirtmektedirler. Kullanicilar yapay samimiyetten rahatsiz olduklari i¢in
takibi birakmakta, influencerlar kendilerini kullanicilarin i¢inden biri olarak
hissettirdigi zaman ise samimiyete dayali bir iliski gelismekte ve takip¢i sayisi
da ¢ogalmaktadir. Ayrica paylasimlar toplumsal bilinci yiikseltme amacinda ise
kullanicilar tarafindan daha c¢ok takip edilmektedir (Tokay & Akin, 2021).

Paylasimlarin igerikleri {izerine yapilan bir ¢caligsma sonucunda da influence-
rin olusturdugu igerigin bilgilendirici degerinin, influencerin giivenilirliginin,
cekiciliginin ve takipgilere olan benzerliginin, takipgilerin influencerin markali
yayinlarina olan giivenini olumlu yonde etkilemekte; bu durum da marka far-

kindaligini ve satin alma niyetlerini etkilemektedir (Lou & Yuan, 2019).

Tiiketicilerin influencerlardan etkilenme diizeylerini iiriinler bazinda ele alan
caligmalar da mevcuttur. Zak ve Hasprova (2020) yaptiklar1 arastirma sonucun-
da giysi, ayakkabi, kozmetik vb. iirlinler ve hizmet satin alimlarinda influencer-
larin daha avantajli olabilecegini ancak yiyecek, miicevher ve elektronik satin
aliminda da influencer pazarlamanin rolii géz ardi edilmemesi gerektigini gos-
termektedir. Bagka bir ¢alismada da influencer pazarlamanin halk sagliginda
temel bir rol oynadig1 ortaya koyulmaktadir. Arastirmaya katilanlarin % 59’u
sosyal medya platformlarinda sosyal influencerlar: takip etmekte ve % 16’s1
da influencerlarin yiyecek segimlerini belirlemede yiiksek etkiye sahip oldugu-
nu belirtmektedir. Ayrica katilimcilarin %32’si influencerlarin kendilerini daha

saglikli gida segimleri yapmaya motive ettigini iletmektedirler (Byrne, Kearney,
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& MacEvilly, The Role of Influencer Marketing and Social Influencers in Public
Health, 2017). Moda influencerlarini konu edinen bir ¢aligmada influencerlarin
marka tutumunu ve tiiketicinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi go-
rilmektedir. Ayrica bulgular algilanan giivenilirlik, davranissal kontrol, 6znel
normlar, algilanan uzmanlik ve uyumun moda influencerlarma yo6nelik tutum-
lar1 olumlu yonde etkiledigini de gostermektedir (Chetioui, Benlafqih, & Leb-
daoui, 2020).

5.4. Rakamlarla Sosyal Medya ve Influencer

Bu boliimde ele alinan konularda gegmis yillarla karsilagtirmali olarak sos-
yal medyaya, influencer oranlarina, en iinlii influencer 6rneklerine yer veril-

mektedir.

[lk olarak Influencer Margeting Hub (2023) tarafindan influencerlara ve inf-
luencer pazarlamaya yonelik yapilan bir anket calismasina ve bu calismadan
elde edilen sonuglara deginilmektedir. Anket, 3500°den fazla pazarlama ajan-
si1, markanin ve diger ilgili profesyonellerin etkileyici pazarlamanin mevcut
durumu hakkindaki diisiincelerini ve insanlarin oniimiizdeki yil ve gelecekte
nasil ilerlemesini beklediklerine dair bazi tahminleri 6zetlemektedir. Calismada
beklenen bir sekilde bir¢ok isletmenin yeni ortamda hayatta kalmak i¢in mii-
cadele ederek influencerlardan yararlandigi, etkileyici pazarlamanin markalari
hedef miisterileriyle bulusturmak igin her zamankinden daha 6nemli oldugu g6-
riilmektedir. Influencer pazarlamadan yararlanan firmalarm tiiketicilerin zihin-
lerinde daha kalic1 oldugu da elde edilen sonuglar arasindadir.

Yapilan ¢alismada tahmini olarak Influencer Marketing Sektoriintin 2023°te
yaklasik 21,1 milyar dolara ¢ikmasi beklenmektedir. Bununla birlikte ankete ka-
tilanlarin %83 tinden fazlasi etkileyici pazarlamanin etkili bir pazarlama bigimi
olduguna inanmaktadirlar.

Influencer pazarlamasi yapan firmalar, bu yontemden genel olarak memnun
olduklart i¢in firmalarin bu pazarlama yontemini gelecek planlamalarinda da
devam ettirecegi 6ngoriilmektedir. Ornegin, ankete katilan firmalarin %82’si
2023’te influencer pazarlamaya biitge ayiracaklarini belirtmiglerdir. Bu oran ge-
cen yil %77 dir.

Influencer pazarlamasi i¢in biitce ayiran katilimeilarin %67°si, influencer pa-
zarlama biitcelerini dniimiizdeki 12 ay i¢inde artirmay1 planlamaktadir. %15°1ik
bir kesim de biitgelerini 2023 tekiyle ayni tutmayi beklediklerini belirtmektedir.
%11°1ik bir kesim ise influencer pazarlama biit¢elerinin nasil degistireceklerin-
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den emin olmadiklarini belirtmektedirler. Bu sonuglar, 2022°deki benzer biiyiik-
liikteki artislarin ardindan 2023’te etkileyici pazarlama harcamalarinin énemli
Olclide arttigin1 gostermektedir. Genel olarak bu durumlar etkileyici pazarla-
manin bagarili olmaya devam ettiginin ve edeceginin, artik sadece gegici bir
heves olarak kabul edilemeyecek kadar yeterince ana akim oldugunun gosterge-
sidir. Markalar, pazarlamacilar ve tiiketiciler etkileyici pazarlamanin etkileyici
bir yontem oldugunu kabul etmektedirler.

Katilimer firmalara farkli kampanyalarda ayni etkileyicilerle ¢alisip calis-
madiklarint sorulmus ve firmalarin %61°1 (2021°de %57) kampanyalar1 i¢in
ayni etkileyicileri kullandigini iddia ederken; %39°u ise (2021°de %43) fark-
11 influencerlar ile isbirligi yaptiklarini belirtmektedirler. Bu da markalarin her
kampanya yiiriittiiklerinde siirekli etkileyici se¢im siirecinden gegmek yerine
mevcut etkileyicilerle iliskiler kurmay1 tercih ettiklerini gostermektedir.

Bu yi1l influencerlarla ¢aligmak isteyen katilimcilara hangi influencer tiirle-
ri ile ¢aligmak istedikleri sorulmustur. Markalarin %39’u nano-influencerlari
(1K-10K takipgi), %30’u mikro-influencerlar1 (10K-100K) tercih ettigi goriil-
miistiir. Firmalarin %19’u makro etkileyicileri (100K-1M) ve %12’si de mega

/ Unli etkileyicileri secerek daha biiyiik etkileyicilere odaklanmay1 segmistir.

;< g
r
39% 30% 19% 12%:
Mano-influencers rbCro- MACTD Mega/Celebrity
influencers infuencers mnfluencers

Sekil 5.4.1. Markalarin Influencer Tiirlerine Gore Tercihleri

Kaynakga: (Influencer Margeting Hub, 2023)

TikTok (influencer pazarlamasini kullanan markalarin %56’s1 tarafindan
kullanilmakta) en popiiler influencer pazarlama kanali olarak ilk kez Instag-
ram’m (%51), Facebook’un (%42) ve YouTube un (%38) Oniine gecmektedir.
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kTek 55.5%
stagram 50.8%
icebook 42.1%

suTube 38.3%

Sekil 5.4.2. Influencer Pazarlama I¢in En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araglar
Kaynakg¢a: (Influencer Margeting Hub, 2023)

Calismada influencer pazarlama yontemini kullanan katilimei firmalara ge-
cen y1l boyunca kag influencer ile ¢alistiklar1 da sorulmaktadir. Alinan yanitlara
gore firmalari %39’u 0-10 etkileyiciyle, %211 10-50 etkileyiciyle, %16’s1 ise
50-100 etkileyiciyle is birligi yaptiklarini ifade etmislerdir. %11 firma 100-1000
etkileyiciyle igbirligi yaptigini ifade ederken; 1.000°den fazla etkileyiciyle ¢ali-
san firma da %12’dir.

39%

Z21%
_:) 16%:
._:L - 11% 1%
o-10 10-50 50-100 100-1000 1,000+
influencers influencers influencers influencers influencers

Sekil 5.4.3. Firmalarin s Birligi Yaptig1 Influencer Sayilart
Kaynakcga: (Influencer Margeting Hub, 2023)

| 112 |



Feride YAVAS

Asagida State Of Influencer Marketing Report 2022 (2023)’den elde edilen
sosyal medya platformlarina gore en iinlii influencerlar ve sahip olduklar1 takip-
¢i sayilar1 yer almaktadir.

-

5.5. Pazarlama ve Reklam Uygulamalarina Karsi Artan Giivensizlik

Influencer bazi insanlar ig¢in ¢cagin meslegi haline gelmistir ve genel olarak
bir giivensizlik sorunundan kaynakli olarak ortaya ¢iktig1 diistiniilmektedir. Ge-
leneksel reklamlarin zaman asimina ugramasi, rahatsiz edici bannerler ve ulas-
mak istedikleri seylerde yogun reklamlara maruz kalmasi gibi 6zellikleri dijital-
lesen diinyada tiiketicinin ilgi ve glivenini kazanmada zayif kalmistir.

Gilinlimiizde giiven tiim marka ve kurumlar i¢in vazgecilmez bir ekonomik
degerdir. Marka ve kurumlar i¢in giiven vazgecilmez ekonomik bir deger olarak
goriilmektedir (Oztiirk & Sener, 2018). Bu nedenle de isletmelerin ve reklam-
cilarin iizerinde durmasi gereken en 6nemli konu tiiketicinin giivenini kazan-
maktir (Kumar & Gupta, 2016). Nielsen (2015) 2015 yilinda Global Reklam
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Glven Arastirmasi yapmigtir. Aragtirma sonucunda elde edilen veriler, glivenin
kurumlar igin ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Sonuglara gore tiiketiciler
%83 oranla en ¢ok tanidig1 insanlarin tavsiyelerini ve %66 oranla da gevrimi-
¢i tiikketici yorumlarimi dikkate alarak onlara giivenmektedirler. Bu da sosyal
medyanin ve influencerlarin etkisini gdstermekte ve geleneksel medyanin geri
planda kaldiginin kanit1 niteligindedir.

Influencer pazarlama kendilerine 6zgii tarzlarini, yasam standartlarini, zevk-
lerine uygun paylagimlar takipgileri ile paylagarak onlarin giivenini kazanan ve
bu 6zellikleri ile markalara firsatlar sunan bir sektdr haline gelmistir. Tiiketici
satin almaya karar verdigi bir {irlinii bir sekilde aliyor olsa da satin alma eyle-
mi ger¢eklesmeden Once bir dizi arastirma, tiriinle ilgili bilgi toplama siirecin-
den gegcmektedir. Bu siiregte de iirlinii daha 6nce deneyimlemis olan kullanici
yorumlarini, fiyat karsilastirmalarini, tanidik kisi veya influencer tavsiyelerini
dikkate almaktadirlar (Eker, Bayindir, Biiktel, & Yilmaz, 2017). Bu da demektir
ki tiiketiciler genel olarak iiriin/hizmetle ilgili bilgileri internet iizerinden aras-

tirmaktadirlar.

Teknolojik gelismeler sayesinde tiiketiciler zaman ve mekan kisitina bagh
olmadan parmaginin ucundaki firsatlar1 kullanarak bir¢ok bilgiye erismektedir.
Influencerlar da bu firsatlardan biridir. Onlarla yakindan iletisim kurabilmis ve
bu da zamanla samimiyeti, samimiyet de giiveni getirmistir. Takipgileri ile kur-
dugu yakin iliski onlarin giivenilir kigiler oldugunun belirtisidir ve bu durum
influencer i¢in bir avantaj olmaktadir. Influencerlar kendi takipgilerini marka-
lardan, ajanslardan ¢ok daha iyi tanimaktadir. Tanitilacak iiriinii ilk olarak kendi
kullanmakta ve sonrasinda takipgilerine tavsiyede bulunmaktadir (Mert, 2018).
Bu da yine influencerlara duyulan giiveni arttirmaktadir. Takipgileri tarafindan
sevilen, giiven duyulan bir influencer markalar i¢in de daha goriiniir olmakta ve
daha fazla is birligini beraberinde getirmektedir.

Reklamlarda {inlii kullaniminin ¢esitli avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Mar-
kalar tiiketicilerin dikkatini daha fazla ¢ekmek, ayni anda genis kitlelere ula-
sabilmek, akilda kalic1 olmak vb. avantajlarindan dolay1 reklami tercih edil-
mektedir. Ancak reklamlarda iinlii kullanimi tiiketicilerin dikkati {irtin/hizmet-
ten ziyade {inlii kisiye yoneltmektedir. Ayrica samimiyet ve dogallig1 yansitma
konusunda da tiiketicilerde sponsorluk anlasmasi algis1 yaratilarak inandirici
gelmemektedir. Konu iizerine yapilan cesitli arastirmalarda reklamda kullani-
lan ¢ok popiiler bir kisinin bile takipgileri ve hedef kitlesi tarafindan yeterince

samimi bulunmadigi, bu samimiyete yeterince inandirilamadig: ortaya konul-
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maktadir. Influencer takipgileri ilgi alanlarina, zevklerine vb. 6zelliklerine gore
influencerlar1 kendileri segemekte ve takip etmektedirler. Influencer istedigi her
yerde ve zamanda siirekli paylagimlar yaparak takipgileriyle iletisimi stirekli
kilmaktadir. Paylagimlarinda kullandigi samimi dil, jest ve mimikleri onlar1 et-

kileyerek giiven hissi yaratilmasina da zemin hazirlamaktadir.

5.6. Reklamsiz Platformlarin Artmasi

Tiiketicilerin dikkatinin ¢ekmek isteyen isletmelerin adeta savasir netice-
sinde reklamlar yapmasi tiiketicileri hayatlarinin her aninda reklamlara maruz
birakmaktadir. Bu da tiiketicileri reklam yogunlugundan dolay1 korlesmekte ve
zihnini karistirmaktadir. Stirekli olarak reklamlarla karsilasan tiiketici artik on-
lar1 sadece giiriiltii olarak gérmekte ve durumdan rahatsizlik duymaktadir (Ku-
mar & Gupta, 2016). Diger yandan birgok yenilik ve gelisme ile birlikte {irlin
ve hizmetlerde de meydana gelen artiglar tiiketicilerin kendisi i¢in dogru olani
segmekte kararsizlik yasamasina ve zorlanmasina sebep olmaktadir. Kararsiz
olan tiiketici zamaninin ¢ogunu iiriin veya hizmetle ilgili bilgi aramakla gecirir.

Reklamlar da bu bilgi arama siirecini uzatmaktadir (Baser & Akinci, 2020).

Internet televizyon diinyasini da ortadan kaldirmis ve televizyonun da gele-
neksel sinirlart yikilmugtir, Internetin her yerde kullanilabilir olmas: sayesinde
insanlar televizyon izlemek icin de televizyonun bulundugu odalara bagl kal-
maktan kurtulmuslardir. Giiniimiizde izlenilen seyler i¢in igerik daha dnemli
hale gelmistir. Internet de igerikleri izleyicilere orijinal, sansiirsiiz, reklamsiz

sunan platformlar barindirmaktadir (Dénmez, 2019).

5.7. Tiiketicide Meydana Gelen Degisimler

Insan, en eski ¢aglardan bu zamana kadar bilimsel ve teknolojik yeniliklerin
¢ikis noktast olmustur. Ayn1 zamanda kendilerinin ortaya koydugu arag gereg-
lerden de en ¢ok etkilenendir. Bu etki, kisilerin giinliik yagamlarimdaki sosyal ve
psikolojik durumlarinda kendini gostermektedir.

Isletmelerin yoriingelerinde tiiketiciler vardir ve pazarlama da dogal olarak
tiiketici eksenli hareket eder. Markalar tiiketicilerin hareket alanlarini, onlar1 ha-
rekete geciren faktorlerin neler oldugunu, sahip olduklart sinirli kaynaklarini
nasil kullandiklar hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Bu durum tiiketicilerin nasil

giidiilendiklerini markalarin analiz edebilmesi ile yakindan ilgilidir (Kabasakal,
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1989). Giidiilenme veya diger bir ifade ile motivasyon bireyleri harekete geciren
i¢sel bir kuvvet olarak tanimlanmaktadir. Bireylere davranisin gerceklesmesi
i¢in gerekli enerjiyi verir ve bununla birlikte gerceklesen davranisin yoniinii
belirler (Ciiceloglu, 2022).

Daha once yapilmis ¢alismalarda, tiiketicilerin tiiketime konu olan nesneyi
faydaci ve hedonik olarak degerlendirildigi goriilmiistiir (Batra & Ahtola, 1991).
Tauber (1972) yaptig1 bir ¢aligmada tiiketicilerin iiriinleri veya hizmetleri satin
almasindaki nedenin {iriin/hizmetten sagladig1 faydadan olmadigini; ayni za-
manda satin alma eylemine kadar gecen arastirma, karar verme vb. siireglerden
haz aldig1 icin de satin aldigini ileri siirmektedir. Bu demektir ki tiiketicilerde
tilketim olgusunda yalnizca tiiketime konu olan nesnenin faydaci ya da hedonik
degeri degil; aracin ve siirecin de faydaci ve hedonik degeri 6nem arz etmek-
tedir. Bu agidan bakildiginda influencerlarla bu durum su sekilde baglantilidir:
Faydac1 acidan ele alindiginda; tiiketicilerin bilgi ve deneyim sahibi olmadikla-
11 iiriin/hizmet satin alma siirecinin ilk asamasi bilgi arama odaklidir. Hedonik
acidan ele alindiginda ise eglenceli olan daha fazla talep gérmektedir (Mikalef,
Giannakos, & Pateli, 2013). Bu nedenle influencerlar paylastiklar igerikler ile
her tiirlii miisteriye ve satin alma asamasinin her aninda etkili olmaktadir. Bil-
gi arayisinda olan tiiketicilere tanitimimni yaptig1 iiriin/hizmet hakkinda bilgiler
sunarken bunu ayni1 zamanda sosyal medyanin 6zellikleri sayesinde daha eglen-
celi, dikkat ¢ekici ve etkileyici sekilde yapabilmektedir. Yani sosyal medyada
kullanilan influencer pazarlama stratejileri ile hem faydaci hem de hedonik ayni1
anda gerceklesebilmektedir.

Tiiketicilerde meydana gelen degisimlerden bir digeri de tiiketim aligkan-
liklarindaki degisimlerdir. Bireylerin tiiketim kiiltiirii ¢esitli unsurlara bagh
olarak degismektedir. Tiikketim veya satin alma davranis1 da ihtiyag veya istek-
lerden hareketle medyana gelmektedir. ihtiyag; kavram olarak bir gereksinimi,
bir seyin yoklugunun hissedilmesini ifade etmektedir. Ihtiyaglar1 gerekli-temel
ve ger¢ek-yapay olmak iizere iki farkli kategoride degerlendirmektedir. Yeme,
icme, beslenme ve barinma gibi temel ihtiyaclar gerekli, temel ve gercek ihtiyag
kapsaminda yer almaktadir. Yapay ihtiyaglar ise bireylerin hayatlarinda karsi-
lanmamasi halinde pek bir degisiklige neden olmayan ihtiyaclar arasindadir.

Insanlar tiim ihtiyaglarmi (duygusal ve fiziksel dahil) tiiketim ile saglarlar.
Tiiketim, insanoglunun avcilik ve toplayicilikla baglayan ilkel tarihinden giinii-

miize kadar gecen siiregte hep yasamimin merkezinde olmustur. Zamana bagh
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olarak da toplumlarin yapisini ve temelini etkileyen bir unsur olmakla birlikte
degisen kosullarda farkli sekillerde meydana gelmektedir. Bu nedenle tiiketim
kavrami her toplumda yeni anlamlara, yeni deger ve normlara sahip olmustur
(Coskun & Marangoz, 2019).

Tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarinda degismeler sebep olan bir diger husus
da teknolojik gelismelerin hizla artmasidir. Sosyal medyanin ve iletisim tekno-
lojilerinin yogun bir sekilde kullanilmasi kisilerin zihinlerinde, bir¢ok aligkan-
liklarinda ve diisiinme bigimlerinde etkili olmaktadir (Castells, 2009). Tekno-
lojik araglar sayesinde insanlar yasam tarzi olarak izole bir hayat siirseler de
cevrelerinde olup bitenlerden haber olabilmekte, maddi imkansizlar iginde dahi

bir seyleri arzu etmekte, deneyimlemek istemektedirler.

Odabas1 (2013) tiiketicilerin degisen bu aligkanliklar1 dogrultusunda sekille-
nen ve glinlimiizli temsil eden tiiketici kitlesini coskulu, duygulu, arzulu olarak
tarif etmektedir. Sekillenen yeni tiiketici tipleri ise bir¢ok bilesenden olugmak-
tadir. Bunlar (Menteht, Wilson, & Baker, 2006):

Alayci-Sinik: Tiiketici artik pasif alic1 konumunda degildir. Sosyal medya-
dan giivenebilecekleri kisilerden mesajlar almakta ve onlar1 da alayci ve kus-
kucu bir sekilde irdelemektedir. Bu noktada da énemli olan markalarin dogru
hedef kitlesine dogru influencer ile {irlin/hizmet bilgilerinin aktariimasidir.

Bilgili: internet tiiketicilere, markalar1 diger tiim markalarla fiyat, kalite vb.
acilardan karsilagtirma imkani sunmaktadir. Onlardan gelecek mesajlarin ise
kendilerine 6zel, anlaml1 ve 6nemli olmasii beklemektedirler.

Kisith siiresi olan: Tiketicinin istek ve ihtiyaglarinin giderek arttig1 diinya-
da tiiketiciler i¢in segenekler teknolojik gelismelere de bagli olarak neredeyse
sinirsizdir. Ancak uzun ¢aligma hayati, kiirsellesme, ev ve is yeri kavramlari-
nin i¢ ige olmasit vb. nedenlerden dolay tiiketicilerin zaman kisit1 s6z konusu
olabilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler kendilerine uygun olan iiriinii miimkiin
oldugunca hizli sunabilecek yollara bagvurmaktadir.

Topluluklara ait olan: Modern toplumlar, cografi olarak birbirinden uzak
olsalar dahi duygusal, ahlaki ve benzeri birgok yonden birbirine yakin bireyleri
yasatan bir kabile agindan meydana gelmektedirler. Bu nedenle bireyler kendi-
lerini bir topluluga ait hissedecekleri deneyimleri aramaktadir.

Bireysel: Giiniimiizde tiiketiciler isletmelerden kendilerine 6zel ilgi ve ki-
sisellestirilmis {iriin veya hizmet beklemektedirler. Kitlesel tiretim artik yerini
bireysellestirilmis, kisiye 6zel iiriin/hizmet ve hatta fiyatlandirmaya birakmustir.

Talepkar, Miikemmeli Bekleyen: Tiiketiciler zenginlestikce, isletmelerden
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giiven kazanma konusunda beklentileri de artmaktadir. Bu da onlar1 daha ta-
lepkar hale getirmektedir. Bu nedenle firmalar, markalariin tiiketiciler i¢in her
zaman miikemmel hizmet saglayacagina dair onlar ikna etmelidir (Byrne, Ke-
arney, & MacEvilly, 2017).

Aktif, Katilmer: Tiketiciler artik sadece birer izleyici degillerdir. Tiiketi-
min yani sira iiretim siirecinde de aktif rol almaktadirlar. Bu nedenle de katilim-

ci iletisim deneyimleri aramaktadirlar.

5.8. Pazarlama ve Reklam Stratejilerinde Meydana Gelen Degisiklikler

Tiiketicilerin gecirdigi evrelerle baglantili olarak pazarlama ve reklam stra-
tejileri de degisim ve doniisiim gecirmektedirler. Tiiketicilerin degisen istek ve
ihtiyaglari, teknolojinin hizla gelismesi, artan rekabet ve degisen pazar yapisi is-
letmeleri degisime zorlamaktadir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu pazarlarda mar-
kalar rakiplerinden iistiin olmak, tiiketicilerin zihinlerinde farkli konumlanmak
amaciyla yeniliklere acik olmali ve farkindalik yaratmalidir. Buna ek olarak
pazarlama faaliyetlerini ¢ok boyutlu olarak diisiinmeli ve dijitalin kendilerine
sagladigi avantajlarin farkinda olmalidir (Arklan & Kartal, 2018). Bu farkin-
dalik yalnizca rakiplerden iistiin olmak i¢in gerekli olarak goriilmemelidir. Tii-
keticiler ve hayatlarinin bir pargasi haline gelen medya ve imkalar1 da goz ardi
edilmemelidir. Giinlimiiz tiiketici profili medya olanaklar1 sayesinde aragtirma-
c1, bilgili, se¢ici ve zekidir (Erdil & Uzun, 2009).

Bu profilde olan tiiketiciler internetin kendilerine sagladigi faydalarla hayat-
larin1 kolaylastiran her seyi ihtiya¢ olarak gérmektedirler. Medya tiiketiminde
de siirekli olarak daha fazla bilgi talep etmekte ve talep ettikleri bilginin de ¢ok
hizli bir sekilde aninda kendilerine iletilmesini beklemektedirler. Tiiketicinin
bu isteginin karsiligini isletmeler pazarlama alaninda dijital platformlar: etkili
bir sekilde kullanarak verebilmektedir. Bu noktada tiiketicilerin hayatlarina yon
veren, onlar1 harekete gecgiren, satin almak istedikleri iiriin/hizmetler hakkinda

detaylica bilgiler vererek hayatlarini kolaylastiran kisiler olan influencerlar kar-

simiza ¢ikmaktadir.
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