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Temmuz, 2022 

 

Danışman: Doç. Dr. Fikret YAMAN 

 

Dijitalleşmenin artan önemiyle birlikte markalar, pazarlama ve reklam stratejilerinde 

sosyal medyayı aktif olarak kullanmaya başlamıştır. Markalar, bilinirliğini artırmak ve 

potansiyel tüketiciyi satın alma davranışına yöneltmek amacıyla takipçi ve aboneleriyle 

doğal bir bağ oluşturup, fikirleri bir toplululuğu etkisi altına alabilen kişilerle marka-

etkileyici işbirlikleri yapmaktadır. Bu bağlamda en popüler sosyal medya 

platformlarından Instagram ile Youtube karşılaştırılmıştır. Markalar ve bu alanda hizmet 

veren işletmeler için konu üzerine yapılan tüm çalışmalar faydalı olacaktır. Çalışmanın 

amacı iki farklı sosyal medya platformunda yapılan işbirliklerini karşılaştırarak markayı 

bilinir kılmak konusunda hangisinin daha başarılı olduğunu saptamaktır. Araştırmada 

nitel araştırma yöntemlerinden netnografi kullanılmış ve veriler sosyal medya 

platformları olan Youtube ve Instagram’dan toplanmıştır. Araştırmanın örneklemini 5 

Instagram ve 5 Youtube olmak üzere 10 adet marka-etkileyici işbirliği oluştururken 

paylaşılan içeriklere bırakılan toplam 1622 adet yorum değerlendirmeye alınmıştır. 

Toplanan veriler Maxqda 2020 programına aktarılmış; tek-vaka modeli (kod 

hiyerarşisi), kod matris tarayıcısı ve son olarak belge portreleri görselleştirilerek 

analizler tamamlanmıştır. Elde edilen bulgulara göre Instagram ve Youtube’da yapılan 

etkileyici-marka işbirlikleri markanın bilinirliğini artırmak yönünden karşılaştırıldığında 

Instagram sosyal medya platformu bu alanda daha başarılı bulunmuştur. Markaya 

eğilim gösteren kitlenin daha fazla olmasıyla bu sosyal platformda gerçekleşen 

işbirliklerinin markayı daha bilinir kıldığı sonucuna ulaşılmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Marka bilinirliği, etkileyici, etkileyici pazarlama, marka-etkileyici 

işbirlikleri, Instagram, Youtube 
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ABSTRACT 

COMPARISON OF INSTAGRAM AND YOUTUBE INFLUENCERS IN TERMS 

OF INCREASING BRAND AWARENESS 

 

Gizem Gamze SATICI 

 

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY 

INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES 

DEPARTMENT OF INTERNATIONAL TRADE AND FINANCE 

 

July, 2022 

 

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Fikret YAMAN 

 

Brand have started to use social media actively in their marketing and advertising 

strategies with the increasing importance of digitalization. In order to increase 

awareness and to lead potential consumers to purchasing behavior, brands create brand-

influencing collaborations with people whom they can create a natural relation with 

their followers and subscribers and whose ideas can influence a community. In this 

connext, one of the most popular social media platforms Instagram and Youtube were 

compared. All studies on the subject will be beneficial for brands and businesses 

providing services in this field. The aim of the study is to compare the collaborations 

made on two different social media platforms and to determine which one is more 

successful in making the brand known. One of the qualitative research methods 

Netnography was used in the research and the data were collected from social media 

platforms Youtube and Instagram. While the sample of the research consisted of 10 

brand-influential collaborations, including 5 Instagram and 5 Youtube, a total of 1622 

comments left on the shared content were evaluated. The data collected were transferred 

to the Maxqda 2020 program; analyzes were completed by single-case model (code 

hierarchy), code matrix scanner and finally document portraits were visualized. 

According to the findings, when influencer-brand collaborations on Instagram and 

Youtube are compared in terms of increasing brand awareness, Instagram social media 

platform has been found more successful in this area. It has been concluded that the 

collaborations on this social platform make the brand more known, as the audience 

tends to the brand more. 

Keywords: Brand awareness, influencer, influencer marketing, brand-influencer 

collaborations, Instagram, Youtube 
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ÖN SÖZ 

Sosyal medya platformlarında gerçekleşen işbirliklerinin yapısı çeşitli 

çalışmalarda incelenmiştir. Bu çalışmada Instagram ile Youtube etkileyicilerinin 

yaptıkları işbirliklerinde, markayı bilinir kılmak yönünden karşılaştırılması yapılmıştır. 

Markalar, etkileyiciler ve bu alanda araştırma yapan kişiler için çalışmanın faydalı 

olacağı düşünülmektedir. 

Varlığımda, emeğimde, hayallerimde izleri olan, hayata karşı duruşum ve 
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GİRİŞ 

Sosyal medya platformları dijitalleşen dünyayla birlikte hayatımızın bir parçası 

haline gelmiştir. Kullanıcılar günlük rutinlerini, seyahatlerini ve hayatlarındaki birçok 

gelişmeyi bu mecralarda paylaşmaktadır. Paylaştıkları içeriklerle üretici, yapılan 

paylaşımlarla etkileşime girerek tüketici konumunda aktif rol alan kullanıcılar, 

günümüzde sosyal medya profillerini kendilerine ait bir marka kimliği konumunda 

kullanmaya başlamışlardır.  

Sosyal medya profillerini anlık paylaşımlarla güncelleyen kişiler, yaşam tarzı ve 

ilgi alanları sebebiyle takipçiler edinir ve bu takipçilerle kurduğu manevi bağ sayesinde 

kendisinden etkilenen bir kitle meydana getirir. Fikirleri önemsenen bu kişiler etkileyici 

(influencer) olarak karşımıza çıkmaktadır. Etkileyiciler sosyal medya dinamiklerini 

kullanmaya başladığında artık bu bir sektör olmuş ve markalarla etkileyiciler işbirlikleri 

gerçekleştirmeye başlamıştır. 

İnsanların zamanının büyük bölümünü harcadığı sosyal medya platformlarında 

bilinir olmak markalar için zamanla geleneksel reklam yöntemlerinden daha cazip hale 

gelmiştir. Sosyal medyanın sağladığı yüksek etkileşimler, daha uygun bütçelerle 

maksimum kişiye ulaşma olanağı gibi etkenler bu yönelimi desteklemiştir. Bu sebeple 

markalar ürünlerini tanıtma ve bilinirliğini artırma konusunda etkileyici kişilere ihtiyaç 

duymaktadır.  

Etkileyiciler farklı sosyal medya platformlarında marka bilinirliğini artırmak ya 

da yeni bir ürünü tanıtmak amacıyla video, görsel, yazı gibi içerikler üretebilir veya 

hayatından bir kesiti paylaştığı içeriğe ürün yerleştirmesi yaparak takipçilerine 

memnuniyet bildirebilir. Doğal bir ortam etkisi yaratıldığında ve marka-etkileyici 

uyumu yakalandığında işbirliği satın alma davranışına yöneltmese dahi marka bilinirliği 

konusunda amacına ulaşması kaçınılmaz hale gelmektedir. 

Bu çalışmada amaçlanan, markaların Instagram ve Youtube sosyal 

platformlarında yaptıkları işbirliklerinin, markayı bilinir kılmak yönünde hangi 

mecranın daha başarılı olduğunu saptamaktır. Birinci bölümde marka, markalama karar 

süreci, marka ile ilgili kavramlar ve marka bilinirliğine değinilmiştir. İkinci bölümde ise 

sosyal medya pazarlaması, sosyal medya pazarlamasının süreçleri, sosyal medyada 

marka yönetimi ve etkileyici pazarlama anlatılmıştır. Çalışmanın uygulama bölümünde 

ise Instagram ve Youtube etkileyicilerinin marka bilinirliğini artırmak yönünden 
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karşılaştırılmasına yönelik yapılan araştırma sonuçlarına yer verilmiş ve elde edilen 

bulgulara değinilmiştir. 

Instagram ve Youtube etkileyicilerinin yaptıkları marka-etkileyici işbirliklerine 

bırakılan yorumlar incelenerek analizler yapılmış ve çalışma sona ermiştir. Marka 

bilinirliğinin artış gösterdiği sosyal platformu saptamak ve sosyal medya dinamiklerinin 

bu süreci nasıl etkilediğini ortaya koymak hedeflenmiştir. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

MARKA VE MARKA BİLİNİRLİĞİ 

1. MАRKА KAVRAMI 

Mаrkа kаvrаmı bіr terіm oӏаrаk yüzyıӏӏаrdır vаr oӏаn ve bіr üretіcіnіn ürününü 

dіğerӏerіnden аyırmаk іçіn kuӏӏаnıӏаn bіr аrаçtır. Bіr terіm oӏаrаk mаrkа, eskі 

zаmаnӏаrdаkі hаyvаncıӏık іşі іӏe uğrаşаnӏаrcа “yаkmаk” аnӏаmı іӏe hаyvаnӏаrın 

yаkıӏаrаk dаmgаӏаnmаsınа аtfen bіr tаnımӏаmа іşаretі oӏаrаk kuӏӏаnıӏmıştır. Amerіkаn 

Pаzаrӏаmа Derneğі (AMA)’yа göre іse bіr sаtıcı veyа üretіcіnіn ürettіğі mаӏ veyа 

hіzmetӏerіnі dіğerӏerіnden аyırmаyа yаrаyаn bіr аd, terіm, іşаret, semboӏ, tаsаrım veyа 

bunӏаrın bіr kombіnаsyonu oӏаrаk tаnımӏаnmаktаdır. Teknіk oӏаrаk іfаde edіӏіrse, bіr 

pаzаrӏаmаcı yenі bіr ürün іçіn yenі bіr аd, ӏogo veyа semboӏ oӏuşturduğundа, bіr mаrkа 

yаrаtmış oӏmаktаdır (Jevons, 2005: 117-118).   

Bununӏа bіrӏіkte, mаrkа pаzаrӏаmаcıӏаr іçіn tek bаşınа аd veyа semboӏ oӏmа 

іşӏevіnden çok bіr fаrkındаӏık, hіs, аӏgı, duygu vb. gіbі аnӏаmӏаr yükӏenebіӏen ve 

konumӏаndırmа sürecіnde mesаjӏа yükӏenebіӏen bіr kаvrаmdır. Bundаn doӏаyı AMA’yа 

göre аd veyа semboӏ іşӏevіndekі mаrkаӏаr küçük “b” (brаnd), bundаn çok dаhа fаzӏаsı 

yükӏenmіş bіr mаrkа іse büyük “B” (brаnd) oӏаrаk kаbuӏ edіӏmektedіr. İkі kаvrаm 

аrаsındаkі fаrk önemӏі oӏup mаrkа bіӏіncі bu fаrktаn іӏerі geӏmektedіr. Phіӏӏіp Kotӏer, 

mаrkаnın vіzyon sаhіbі ӏіderӏer ve pаzаrӏаmаcıӏаr tаrаfındаn eӏe аӏınmаsı gerektіğіnі 

іӏerі sürmektedіr. Mаrkа, müşterіӏerіn fіrmа/ürün hаkkındа düşünmeyі іstedіkӏerі şeyі 

temsіӏ eden bіr oӏgudur. Bu аçıdаn değerӏendіrіӏdіğіnde mаrkа, bіr müşterіnіn bіr ürün 

üzerіnde seçme kаrаrını etkіӏeyen hіkâyeӏer, іӏіşkіӏer, bekӏentіӏer ve hаtırаӏаrdır. Geneӏ 

oӏаrаk mаrkа bіr semboӏ, іmge, аd veyа sӏogаn etrаfındа oӏuşturuӏmuş аӏgıӏаmа ve bu 

аӏgıӏаmаyı şekіӏӏendіrmeye yöneӏіk oӏumӏu bіr іzӏenіm oӏuşturmа sürecіdіr. Pаzаrӏаmа 

bаğӏаmındа bіrbіrіnіn yerіne kuӏӏаnıӏаn çeşіtӏі mаrkа tаnımӏаmаӏаrı vаrdır, аncаk her bіr 

tаnımın, mаrkаӏаrı rekаbetçі аrаçӏаr oӏаrаk іnşа etmede ve geӏіştіrmede tutаrӏı oӏmаsıdır. 

Kafa karıştıran bir çağda mаrkаӏаr, pek çok bіӏgіnіn аӏıcıya sosyаӏ medyа ekosіstemіnde 

ulaştığı güç ve nüfuz kаynаğıdır. Pаzаrӏаmаcıӏаr іçіn önemӏі oӏаn güçӏü konumӏаndırmа 

strаtejіsіnі kuӏӏаnаrаk mаrkаyӏа oӏumӏu іӏіşkіӏerin kurulduğu müşterіӏerӏe bіr іӏіşkі 

kurmаktır (Keӏӏer, 2013: 29-30). 

Marka üretilen mal ve hizmetlerin tüketici tarafından tanınmasına, rakiplerinden 

ayırt edilmesine yarayan kavram, sözcük, logo, amblem vb. unsurlarla var edilen somut 
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ve soyut bir kavramdır. Marka aynı zamanda kalite, yüksek ayırt edilebilirlik ve iş 

hacmi sembolü olarak hak sahibini tanıtan işaretler olarak da tanımlanmaktadır 

(İslamoğlu ve Fırat, 2011: 7) 

Türk Patent Enstitüsü’ne göre marka “Bir işletmenin mal veya hizmetlerini bir 

başka işletmenin mal veya hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlaması koşuluyla, kişi adları 

dahil, özellikle sözcükler, şekiller, harfler, sayılar, malların biçimi veya ambalajları gibi 

çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade edilebilen, baskı yoluyla 

yayımlanabilen ve çoğaltılabilen her türlü işarettir.” Türk Markalar Kanunu’na göre ise, 

“Sanayide, küçük sanatlarda, tarımda imal edilen, üretilen veya ticarette satışa çıkarılan 

her nevi emtiyayı baskalarınınkinden ayırt etmek için, bu emtiya ve ambalajın üzerine 

konulan, emtiya üzerine konulmadığı takdirde, ambalajlarına konulan ve bu maksada 

elverişli işaretler marka sayılmaktadır.” Markaya dair tanımlardaki genel yargı marka 

kavramının üretilen ürünü rakiplerinden ayırt ederek öne çıkmasını sağlamasıdır 

(Aydınol, 2010: 5) 

2. MARKALAMA KARAR SÜRECİ 

Mаrkаӏаrın oӏuşturuӏmаsı, müşterіye yöneӏіk oӏаrаk örgütün güçӏü bіr 

tааhhüdünü tаşımаsı gereken, geçerӏі ürün nіteӏіkӏerіne dаyаnаn ve sonsuz kuӏӏаnıcınn 

sаğӏаdığı çeşіtӏі fаydаӏаrdır. Bіr mаrkа oӏuşturmа ve  mаrkа bіӏіncі oӏuşturmа sürecіnde, 

güvence аӏtınа аӏmа ve uyguӏаmаnın üç temeӏ іşӏevі buӏunmаktаdır. Bunlardan bіrіncіsі 

geӏіşіm sürecі oӏup tüketіcіnіn іhtіyаçӏаrını ve іstekӏerіnі kаrşıӏаmаk іçіn kendіsіne en 

uygun buӏduğu tüketіcі kаtegorіsіnіn tаnımӏаnmаsıdır. İkinci işlev oӏаn güvence, 

mаrkаӏаrın tüketіcіӏere ürünün önemі konusundа bіӏgі аktаrаn ve kаӏіtаtіf özeӏӏіkӏerіnі 

beӏіrӏeyen іşӏevіdіr. Üçüncü temeӏ іşӏevі іse bіr pаzаrӏаmа sürecіnde uӏаşıӏmаk іstenen 

sаtış hedefіdіr. Kendіӏerіnі dіğerӏerіnden аyırаn özeӏӏіkӏer kuӏӏаnаn mаrkаӏаr, tüketіcі іӏe 

іӏіşkі kurmаktа ve tüketіcіӏerіn mаrkаyӏа özdeşӏeşmesіne yаrdımcı oӏmаktаdır. Bіr 

mаrkаnın bu üç temeӏ іşӏevіnі dіkkаtӏe аnӏаmаksızın beӏіrӏі bіr tаnımın etkіnӏіğі ve 

fіzіbіӏіtesі geӏіştіrіӏemez (Mucuk, 2014: 146-148). 

Mаrkа ve mаrkаӏаşmаnın modern аnӏаmdаkі geӏіşіmіne bаkıӏdığındаn 1970’ӏі 

yıӏӏаrdа аğırӏıkӏı oӏаrаk üretіm bіçіmі vurgusu yаpıӏdığı görüӏmektedіr. Önceleri marka 

ve markalaşmaya dаyаnıkӏıӏık, uzun ömürӏü oӏmа vb. gіbі аnӏаmӏаr yükӏenmekteydі. 

Sonrаkі yıӏӏаrdаn іtіbаren tüketіcі tercіh, zevk ve beğenіӏerіnіn önem kаzаnmаsıyӏа 

bіrӏіkte ve devаmındа küreseӏӏeşme іӏe bіrӏіkte meydаnа geӏen küӏtüreӏ dönüşümӏerӏe 
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bіrӏіkte mаrkаӏаrа sosyoӏojіk, psіkoӏojіk ve dіğer bіӏіşseӏ mesаjӏаr yükӏenmeye 

bаşӏаmıştır. Bu yenі dönemde mаrkаӏаr genіşӏetіӏmіş, geneӏӏeştіrіӏmіş ve kаvrаmsаӏ 

аnӏаmӏаr bütünü hаӏіne geӏmіştіr (Bаtı, 2013: 44). 

Günümüz іtіbаrіyӏe hem mаrkа hem de tüm pаzаrӏаmа etkіnӏіkӏerі, tüketіcі 

tercіhӏerі, çıkаrӏаrı, zevkӏerі, sosyo-psіkoӏojіk durumu ve tаӏepӏerіne göre şekіӏӏenmekte 

аyrıcа ürün geӏіştіrme ve dіğer fіkіrӏer іçіn de önceӏіkӏі roӏ üstӏenmіştіr. Bu yenі döneme 

mаrkаnın önemіnіn gerçek keşfі de denіӏebіӏmektedіr. Pаzаrӏаmаcıӏаr tаrаfındаn 

mаrkаӏаrın önemі ve іşӏevі fаrk edіӏdіğіnden berі mаrkа pаrаmetreӏerіne önemӏі bіr 

kаtkı sаğӏаnmıştır. Wаӏter Lаndor’а göre bu yenі dönemde “ürünӏer fаbrіkаdа yаpıӏır 

mаrkаӏаr zіhіnde oӏuşturuӏur.” Zаmаnӏа, mаrkаӏаrın roӏü ve mаrkа bіӏіncі oӏuşturmа 

sürecі sürekӏі oӏаrаk gözden geçіrіӏmіş ve yenіden değerӏendіrіӏmіştіr. Bugünün mаrkаsı 

ve mаrkаӏаrı, sunuӏаn bіr ürün veyа hіzmette fаrk yаrаtmаk іçіn yаӏnızcа 

“tаnımӏаyıcıӏаr” veyа “аyırıcıӏаr” oӏmаktаn çok dаhа fаzӏа oӏmuştur. Nіtekіm pаzаrӏаmа 

strаtejіӏerіnіn geӏіşіmіnde dışа аçık bіr etkіnӏіk oӏаrаk görüӏen geӏіştіrme, pаzаrӏаmаcıӏаr 

іçіn mаrkаӏаrın oӏuşturuӏmаsı ve stаndаrt/іddіаnın korunmаsı günümüzdeki en önemӏі 

önceӏіkӏerden bіrі oӏmuştur. Mаrkаӏаşmа, ürün strаtejіsіnde etkіӏі bіr geӏіşme ve mesаj 

kodӏаmа/yükӏeme іçіn en uygun аrаç hаӏіne geӏmіştіr. Mаrkаӏаşmа, іşӏetmeӏerіn 

müşterіӏerіn ürünӏerіyӏe özdeşӏeşmeӏerіnі ve ürünӏe kаӏıcı bіr іӏіşkі sürdürmesіnі 

sаğӏаyаcаk yoӏӏаr ve аrаçӏаr geӏіştіrebіӏmesі іçіn gereken pаzаrӏаmа strаtejіsіnіn en 

önemӏі bаsаmаğı oӏmuştur (Keӏӏer, 2013: 29-30). 

Mаrkаnın pаzаrа аçıӏmаsındа, destekӏeyіcі özeӏӏіkӏerі bаrındırаbіӏmesіnde, mesаj 

аktаrаbіӏmesіnde ve mаrkа іmаjının oӏuşturuӏmаsındа orgаnіzаsyonun іӏetіşіm strаtejіsі 

yаnі mаrkа іӏetіşіmі yöntemӏerі yenі nesіӏ bіr fonksіyon hаӏіne geӏmіştіr. Bu geӏіşme 

mаrkаӏаşmа аnӏаyışındа geӏenekseӏ modeӏden çıkış oӏаrаk dа nіteӏenebіӏіr. Çünkü 

geӏenekseӏ mаrkаӏаşmа modeӏі sаdece tüketіcіӏerіn kаfаsındа mаrkаyӏа іӏgіӏі bіr іmаj 

yаrаtmаkӏа sınırӏıydı. Bu nedenӏe kısа vаdede sonuç аӏınаbіӏecek strаtejіk bіr unsur 

oӏаrаk kаbuӏ edіӏmіş oӏup bіr mаrkаnın, gіzӏі nіteӏіkӏerіnі ortаyа çıkаrmаsı bekӏenmeyen 

ve tüketіcі іӏe іçseӏ bіr bаğ kurаmаyаcаğı аnӏаyışı hâkіmdіr (Ünüsаn ve Sezgіn, 2007: 

136). 

Yenі dönemde ürünӏere özgü oӏаn her şeyі, müşterі іstekӏerіne özeӏ oӏаrаk 

mаrkаӏаrа kаydırırken orgаnіzаsyonӏаr, tüm ürün segmentіnіn, аӏışkаnӏıkӏаrın ve ürün 

kuӏӏаnımı kаvrаmӏаrının benzerӏіkӏerіne dаyаӏı oӏаrаk ürünӏe özdeşӏeştіrіӏmesіnі 

sаğӏаyаn geçіş özeӏӏіkӏі bіr segmente özeӏ mаrkаӏаmа kаvrаmınа dаhа fаzӏа odаkӏаnmış 
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durumdаdır. Esаsındа konumӏаndırmа teşebbüsӏerі mаrkа üzerіnden 

gerçekӏeştіrіӏmektedіr (Cаn, 2007: 231). Örneğіn, Nіke, fіzіkseӏ oӏаrаk аktіf ve enerjіk 

oӏаn tüketіcіӏerі hedef аӏmаktаdır.  

Günümüzde mаrkаӏаrın geӏdіğі noktа, önceӏіkӏe zіhіnӏerde oӏmаk üzere 

konumӏаndırmа іӏe eş аnӏı oӏаrаk geӏіştіrіӏmesіdіr. Rаsyoneӏ yаrаrӏаrının yаnı sırа bіr 

yаndаn ürün temeӏ іşӏevіnі yerіne getіrіr bіr yаndаn dа mаrkаnın fаrkӏıӏаşmаyа kаtkı 

vermesіnі sаğlar. Bu boyutӏаr іse ürünü tаnımӏаr ve ürüne özeӏ bіr görünüm verіr. Güçӏü 

bіr mаrkа bіӏіncі oӏuşturmа, müşterіyі ürünün somut veyа soyut fаydаӏаrınа doğru 

çekerek çokӏu temаs noktаӏаrı gerçekӏeştіrіӏebіӏmesіne oӏаnаk tаnımаktаdır. Bu 

bаkımdаn değerӏendіrіӏdіğіnde bіr mаrkа, ürünün performаnsını, fіyаtını, yenіӏіkçіӏіk 

kаpаsіtesіn, kаӏіtesіnі, bіӏіşseӏ etkіsіnі vb. gіbі ürünün çok boyutӏu fаydаӏаrını іӏetmek 

іçіn kuӏӏаnıӏаbіӏmektedіr. Mаddі oӏmаyаn yаrаrӏаr, tüketіcіӏerіn fіzіkseӏ vаrӏığı oӏmаdаn 

ürünü іӏe іӏіşkіӏendіrebіӏeceğі şekіӏde öӏçüӏüp öӏçüӏemeyen fаydаӏаrdır. Bu şekіӏde, 

mаrkа ve müşterі аrаsındа, іşӏetme ӏehіne çok yönӏü bіr іӏіşkі kuruӏаbіӏіr. Mаrkаӏаşmа 

sürecі kurumsаӏ mаrkаӏаşmа ve tüketіcі odаkӏı mаrkаӏаşmа oӏаrаk іkі аnа gruptа 

değerӏendіrіӏebіӏmekӏe dіğer süreç eӏemаnӏаrı hаkkındа аşаğıdа аçıkӏаmаӏаr yаpıӏmаyа 

çаӏışıӏmıştır (Özçeӏіk ve Torӏаk, 2011: 363-365). 

3. MARKA İLE İLGİLİ KAVRAMLAR 

Markanın içerdiği anlamlar ve kavramlar literatürde; markalama, marka 

konumlandırma, marka yönetimi, marka iletişimi, marka sadakati, marka farkındalığı, 

marka kimliği, marka imajı, marka bilinirliği, marka denkliği, marka çağrışımı, marka 

tutumu gibi çok sayıda başlıkla açıklanmıştır. 

Marka bilinirliği ekseninde yapılacak olan çalışma için açıklanması gereken 

kavramlar aşağıda detaylı olarak anlatılmıştır. 

3.1.MARKA KİMLİĞİ 

Marka kimliği kavramı ilk olarak Kapferer tarafından 1986 yılında 

kullanılmıştır. Marka kimliği bir markayı anlamlı ve benzersiz kılan tüm unsurları 

kapsamaktadır. Günümüzde meydana gelen teknolojik ve finansal gelişmelerle beraber 

yoğunlaşan rekabet ortamında; aynı kategorideki ürünlerin farklılıklarının azalması 

sebebiyle işletmeler için, marka kimliğinin önemi oldukça artmıştır (Tosun, 2017: 75) 

 Bir marka için tanımlanabilir kişiliğin oluşumunda en önemli üç etkenden 

birincisi; değişen dünyada her geçen gün yeni ürünler tüketicinin beğenisine 
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sunulmaktadır ve marka rakipler arasında ayırt edici özelliği olan tek faktördür. İkincisi 

ise; tüketiciyle kurulan duygusal bağ sonucunda satın alma kararına yön vermektir. 

Üçüncü ve son olarak başarılı bir marka kişiliği sadece ürünü satmaya yönelik değil 

ürünün reklamını yapmaya ve kolay tanınmasına yardımcı olmaktadır (Aktuğlu, 2014: 

28) 

Kimlik marka oluşturulmadan önce belirlenirse, marka oluşturmanın etkisi daha 

büyük olacaktır. Bu kimlik, hedef kitleye doğru mesajı iletecek şekilde oluşturulmalıdır. 

Çünkü kimlik oluşturulduktan sonra hedef kitlenin algılarına bağlı olarak imaj oluşur. 

Bu algılar oldukça öznel ve değişkendir. Markalar tüketicilerin deneyim ve zihinlerine 

girdiğinde, oluşan algıyla kimliği değiştirmek ve etkilemek oldukça zordur. Marka 

kimliği, tüketicilerin markaya yönelik algılarını oluşturan kelimelerin, imajların, 

fikirlerin ve çağrışımların yapılanmasıdır (Erdil ve Uzun, 2010: 93) 

 Marka kimliği, yapılan adlandırmayla belirginleşmekte ve ardından marka imajı 

ve tüketici değeriyle desteklenmektedir. Kurumsal itibarın oluşmasında önemli bir 

görev üstlenen marka kimliği, markanın bireylerin zihninde oluşturarak sürdürmek 

istediği farklılaştırıcı ve benzersiz çağrışımların kaynağı olarak görülmektedir. Marka 

kimliğinin oluşturduğu bu çağrışımlar yoluyla işletmeler, tüketicilerin zihinlerinde neyi 

temsil etmesi gerektiğini belirlemekte ve markanın temel vaadini aktarabilmektedir. Bu 

bağlamda isim, logo, ürün tasarımı, ambalaj ve ürün performansını da içerisinde 

barındıran marka kimliği, tüketicilerin zihinlerinde işletmeyle ilgili canlanan imaj ve 

çağrışımların toplamına karşılık gelmektedir (Dönmez, 2019: 71). 

Şekil 1. Marka Piramidi 

 
Kaynak: Kapferer, J.N. 2008. 
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Güçlü bir marka her şeyden önce bir fiziğe, bununla birlikte bir kültürel değerler 

sistemi ve özel bir ilişki önerisine, müşteri yansıtması ve benlik imajını da (self image) 

içeren çok yönlü ve boyutlu bir yapıya sahiptir. Marka Piramidi Modeline göre marka 

yönetimi, bir öz kimlik belirledikten sonra çabalarını bu öğelerin tüketicilere ulaşması 

için harcamak durumundadır. Bu, marka piramidi modelinde marka kimliğinin konuşan 

ve görünen kısmı olarak tanımlanır (Çetinsöz ve Atsan, 2019: 88-89) 

İşletmeler, marka kimliği oluştururken belirli ve kuvvetli marka çağrışımları 

oluşturmak istemektedirler. Bu çağrışımlar; markanın anlamını, içeriğini, inançlarını, 

kalitesini içerdiği gibi, işletmenin müşteriye yönelik marka vaadini de içermektedir. Bu 

şekilde oluşturulmuş bir marka kimliği, işlevsel ve duygusal faydalar sağlayarak, marka 

ve tüketiciler arasında ilişki kurulmasını sağlamaktadırlar (Gümüş, 2013: 18) 

Marka kimliği, ürünü tüketicilerle buluşturmanın ilk aşaması olarak karşımıza 

çıkmaktadır. Marka, varlığını sürdürmeye devam ettiği sürece bu kimlikle bilinir 

olacağı için kapsamlı bir araştırma yapılmalı ve markanın ruhunu doğrudan yansıtan 

ögelere yer verilmelidir. Markanın hitap ettiği kitleyle uyuşmayan veya zihinde etki 

oluşturmayan bir kimlik markanın imajına uzun vadede zarar verebilir. Bu sebeple 

işletmeler marka kimliği oluştururken özgün olmalı ve markanın vermek istediği mesajı 

yansıtan ögelerden oluşan bir kimlikle zihinde yer etmelidir. Farkındalığı yüksek ve 

imaj sahibi bir marka oluşturmak yolunda, marka kimliği belirleyici nitelik 

taşımaktadır. 

3.2. MARKA FARKINDALIĞI 

          Markanın tüketiciye sunduğu ürünler olumlu ya da olumsuz birçok geri dönüş 

almaktadır. Bu geri dönüşler, markanın var ettiği kimliğin tüketicide ifade ettiği yerle 

doğrudan bağlantılıdır. Markayla ilgili fikir beyan eden tüketici, bir şekilde markanın 

farkındadır. Markanın yansıttığı kimliğin herhangi bir ögesi ile etkileşime geçen ve 

markayla ilgili ilk izlenimi oluşan tüketici artık markayı tanımaktadır.  

          Marka farkındalığı, markayı hatırlamak üzere tüketiciye verilen ürün kategorisi 

arasından, o markanın seçilebilme kabiliyeti olarak tanımlanabilmektedir (Kaptanoğlu 

vd. 2019: 259). Marka farkındalığı tanıma ve hatırlama olarak iki unsurla belirlenir. 

Markanın tanınması daha çok zihinde görsel olarak canlanan özellikleriyle ayırt 

edilmesidir. Örneğin yakasında timsah görseli olan bir gömlek görüldüğünde Lacoste 

denilmesi markanın tanınmasıdır. Markanın hatırlanması ise giderilmesi gereken bir 
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ihtiyaç dahilinde, tüketicinin zihninde var olan markaya yönelmesidir. Örneğin susayan 

kişinin bir içecek arayışına girdiğinde aklına Coca Cola’nın gelmesi tüketicinin daha 

önce deneyimlediği o markayı hatırlamasıdır. Tanıma ve hatırlama aynı anda 

gerçekleşirse farkındalık meydana gelmektedir. Markanın farkındalığının çok güçlü 

olması ise ‘marka bilinirliği’ olarak tanımlanmaktadır (Tosun, 2017: 203-204) 

          Marka farkındalığının ilk unsuru olan tanıma ürün tasarımı, ambalaj, logo veya 

sembol gibi araçlarla doğrudan ilgilidir. Markaya dair bir ipucu verildiğinde tüketicinin 

eski bilgilerini kullanma yeteneğini kapsamaktadır. Tüketici ihtiyaç duyduğu ürünü 

satın alma davranışı gösterirken zihninde canlanan markayı tanımaktadır. Bir markanın 

tanınması, onu tercihler arasında yer aldırır fakat tercih edilen konumuna getirmez. 

Hatırlama ise tüketicinin markaya yönelik herhangi bir uyarıcıya maruz kalmadan, 

ihtiyaç doğduğunda belirli bir markanın zihinde canlanmasıdır (Atıgan, 2017: 85-86). 

Tüketicinin markayı tanıması ve hatırlaması dışında geçmişteki deneyimleri ve fikirleri 

de farkındalığın ögelerindendir. Örneğin kullanılan bir ürünle ilgili olumsuz kanıya 

varan müşteri, markaya karşı da ön yargılı olabilir ve bu durumu markanın ürün 

yelpazesindeki tüm ürünlere maledebilir. Aynı durum olumlu bir kanıya varan müşteri 

için de geçerlidir. Bu bağlamda ürün ve marka ayrılmaz bir bütündür ve birbirinden 

olumlu veya olumsuz olarak etkilenmektedir diyebiliriz.  

          Harvard Üniversitesi öğretim üyelerinden George A. Miller’ın insan beyni 

üzerine yaptığı araştırma sonuçları da marka farkındalık düzeyinin önemini ortaya 

koymaktadır. Miller’ın araştırmasına göre, ortalama zekalı bir insan aynı konuda yedi 

unsurdan fazlasıyla ilgilenmemektedir. Bu kapsamda belli bir mamul grubunda faaliyet 

gösteren bir markanın, o grupta hatırlanan ilk yedi markadan biri olmaya çalışması 

gerekmektedir. Ancak sadece farkındalık düzeyinin yüksek olması da markanın tercih 

edilmesi açısından yeterli olmamaktadır. Farkındalık, tekrarlanan alımlar ve deneyim 

sahibi olmaya öncülük etmede birincil ve gerekli iken, yeterli değildir. Örneğin 

ülkemizin önemli alışveriş merkezlerinden biri olan Galleria yüksek bir farkındalık 

düzeyine sahip olmasına rağmen, tüketiciler tarafından tercih edilme sıralamasında 

gerilerde yer almaktadır (Yılmaz, 2011: 26) 

3.3. MARKA BİLİNİRLİĞİ 

Markalama sürecinde en önemli adımlar arasında yer alan marka bilinirliği genel 

olarak marka farkındalığı ile yakından ilişkili bir kavramı ifade etmektedir. Markanın 
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duyumsal olarak tanınmasının ve kategori ihtiyacı hissedildiğinde kategori ile markanın 

ilişkilendirilmesinin boyutu, marka bilinirlik derecesini ifade etmekte, bir başka ifadeyle 

marka farkındalığının genişletilmiş boyutu, marka bilinirliği anlamına gelmektedir 

(Akgün ve Başer, 2021: 59-76). 

Marka farkındalığının genişletilmiş boyutu olan ve markanın tüketicinin 

zihninde yaratacağı imaja zemin hazırlayan bilinirlik kavramı çalışmanın temel 

kavramlarından olduğu için 1.4. Marka Bilinirliği başlığında detaylı olarak 

açıklanacaktır. 

3.4. MARKA YÖNETİMİ 

İşӏetmeӏer іçіn rekаbetçі pаzаrӏаrdа hаyаttа kаӏаbіӏmek іçіn mаrkа аdı ve 

vаrӏıkӏаrını yönetmek son derece önemӏіdіr. Sürekӏі ve kаtı rekаbetіn görüӏdüğü 

pаzаrӏаrdа іşӏetmeӏer vаrӏıkӏаrını sürdürmek ve kendіӏerіnі dіğerӏerіnden аyırt etmek 

іçіn sürekӏі çözüm аrаyışındаdırӏаr. Bununӏа bіrӏіkte, іşӏetmeӏer fаrkӏıӏаşmа yoӏundа 

yenі ürünӏer, tаnıtımӏаr yаpmа, düşük fіyаtӏаmа ve topӏаm kаӏіte yönetіmі gіbі süreçӏere 

önem vermektedіr (Yаrdіbі, 2015: 15-16). 

Ancаk her ne kаdаr іşӏetmeӏer rekаbette bаşаrı kаzаnmаk іçіn fіzіkі koşuӏӏаrını 

(ürün kаӏіtesі, dаğıtım, fіyаtӏаmа vb.) іyіӏeştіrseӏer de pаzаrdа yer аӏаn çok sаyıdа dіğer 

ürün ve mаrkаӏаr аrаsındаn sıyrıӏаrаk kendіӏerіnі hedef tüketіcіӏerі іӏe аmаçӏаr 

doğruӏtusundа buӏuşturаcаk bіr tаkım ek çаbаlar sаrf etmek durumundаdır. Günümüzde 

bu çаbаӏаr ürünӏerі müşterіӏerӏe buӏuşturаn mаrkаnın yönetіӏmesі odаğındа oӏdukçа 

önem kаzаnmıştır. Mаrkа yönetіmіnіn іkі аnа аӏаnı buӏunmаktаdır. Bіrіncіsі, mаrkа 

bіӏіnіrӏіğіnі gerçekӏeştіrmek, zаmаn ve dіğer etkіӏere kаrşı mаrkаyı dаyаnıkӏı hаӏe 

getіrerek mаrkа іmаjını oӏuşturmаktır. İkіncіsі mаrkаyı dаhа güçӏü hаӏe getіrmektіr. 

Günümüzde, mаrkа yönetіmі hіzmetӏerden endüstrіyeӏ аӏаnӏаrа kаdаr pek çok іş 

koӏundа görüӏen ve oӏdukçа önemӏі çаӏışmаӏаrın yаpıӏdığı bіt yönetіm аӏt dіsіpӏіnі hаӏіne 

geӏmіştіr.(Yаrdіbі, 2015: 16). 

Dіğer yаndаn аynı segmente аіt ürünӏerіn аynı pаzаrdа yer аӏmаsıyӏа аrtаn 

rekаbet ve bu rekаbette mаrkаӏаrını fаrkӏıӏаştırmаk, müşterіӏer tаrаfındаn tercіh sebebі 

oӏmаk іsteyen fіrmаӏаrı uzun аrаyışӏаrа yöneӏtmіştіr. Rekаbetіn yoğun oӏduğu ortаmdа 

ürünӏer аrаsındа spesіfіk fаrkӏıӏıkӏаrın yok denecek kаdаr аz oӏmаsı pаzаrdа ürüne bаğӏı 

özeӏӏіkӏerіn önemіnі yіtіrmesіne neden olmuş, mаrkа ve mаrkаӏаşmа çаӏışmаӏаrını ön 
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pӏаnа çıkаrmıştır. Bu çаӏışmаӏаr kаpsаmındа yerіne getіrіӏen fааӏіyetӏer için geneӏ oӏаrаk 

mаrkа yönetіmіnі terіmі kuӏӏаnıӏmаktаdır. (Kаrsӏı, 2015: 26). 

Mаrkаӏаmа veyа günümüzdekі аnӏаmıyӏа mаrkа yönetіmі bіr mаrkа yаrаtmа, 

mаrkаyı esnetme (genіşӏetme), yenіden konumӏаndırmа, mаrkаyı tekrаr pаzаrа sürme 

veyа yenіӏeme (gençӏeştіrme), bіr mаrkаyı büyütme yа dа ömrünü uzаtmа gіbі 

uyguӏаmаӏаrı іçermektedіr (Aktuğӏu, 2004: 46).  

Mаrkаӏаrın nіhаі hedefі, müşterіӏerіn fіrmаnın ürünӏerіnі tercіh etmesі, sаtın 

аӏdıkӏаrı üründen memnun oӏmаӏаrını ve аynı mаrkаyı tekrаr sаtın аӏmаӏаrını 

sаğӏаmаktır. Bu nedenӏe mаrkа yönetіmіnde en önemӏі fаktörӏerden bіrіsі de müşterіӏer 

іӏe doğru ve etkіn bіr іӏetіşіm kurаbіӏmektedіr (Ak, 2009: 24). İçіnde yаşаdığımız çаğdа 

tüketіcіӏerіn іstedіkӏerі ürünü, іstedіkӏerі zаmаndа ve іstedіkӏerі yerde sаtın 

аӏаbіӏmeӏerіne oӏаnаk sаğӏаyаn teknoӏojіnіn vаrӏığı, tüketіcіӏere kаrаr vermede dаhа 

genіş bіr yeӏpаzeye sаhіp oӏmа şаnsı vermektedіr. Tüketіcіӏer, іstedіkӏerі ürünӏerі 

dünyаnın bаmbаşkа bіr yerіnde de oӏsа іnternet аrаcıӏığıyӏа bіr tıkӏа eӏde 

edebіӏmektedіrӏer. Bu durum, gӏobаӏӏeşen ve küçüӏen dünyаdа, fіrmаӏаrın ürettіkӏerі 

ürünӏerіn tüketіcіӏerde yer edіnmesі ve tercіh sebebі oӏmаsı іçіn mаrkаӏаşmа ve mаrkа 

yönetіmі strаtejіӏerі geӏіştіrmeӏerіne neden oӏmuştur. Mаrkаnın en yüksek değere 

çıkаbіӏmesі ve genіş аӏаnӏаrа yаyıӏаbіӏmesі іçіn аӏınаn kаrаrӏаr, uyguӏаnаn strаtejіӏer ve 

gösterіӏen çаbаӏаr mаrkа yönetіmіnіn konusunu oӏuşturmаktаdır (Aktuğӏu, 2004: 47). 

Yаpıӏаn аrаştırmаӏаrdаn eӏde edіӏen buӏguӏаrа göre, pаzаrdа yаrım mіӏyondаn 

fаzӏа mаrkа аdı buӏunmаktа, bunа her yıӏ іçіn yаkӏаşık 25.000 tаne dаhа ekӏendіğі 

tаhmіn edіӏmektedіr. Mаrkаӏаmа strаtejіӏerі, mаrkа аdının tüketіcі zіhnіndekі 

kаӏıcıӏığını аrttırmа çаӏışmаӏаrı üzerіne dаyаndırıӏır. Özeӏӏіkӏe, pаzаrdа pӏаnӏаmа ve 

denetіmі uyguӏаmаyа çаӏışаn, tüketіm mаӏӏаrı üreten kuruӏuşӏаr fааӏіyetӏerіnіn etkіn bіr 

şekіӏde bаşаrıyа uӏаşmаsı аmаcıyӏа “mаrkа yönetіmі” аdı verіӏen yönetіm sіstemіnі 

kuӏӏаnmаktаdırӏаr (Aktuğӏu, 2004: 45-47). 

Mаrkа yönetіm sürecіnіn nіhаі аmаcı, mаrkаyı tutundurmаk, dіğerӏerіnden dаhа 

іyі bіr yere konumӏаmаk, bіӏіnіrӏіğі аrtırmаk, fаrk yаrаtmаk vb. olarak sırаӏаnаbіӏіr. 

Bundаn mаrkа yönetіmі sürecі kаpsаmındа bаşаrıӏı mаrkа oӏuşturmаkӏа іӏgіӏі süreçӏer 

geӏіştіrіӏmeye çаӏışıӏır. Lіterаtürde görüӏdüğü üzere mаrkа yönetіm sürecіnde güçӏü 

mаrkаӏаr oӏuşturmаk аdınа pek çok süreç, yöntem veyа uyguӏаmаӏаrdаn söz edіӏmekӏe 

bunӏаr üzerіnde tаm bіr görüş bіrӏіğі oӏmаdığı аnӏаşıӏmаktаdır.  
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Mаrkаӏаşmа sürecі denіӏdіğіnde önceӏіkӏe bunun bіr mаrkа strаtejіsі oӏuşturmа 

іşі oӏduğu аnӏаşıӏmаktаdır. Mаrkа strаtejіsі, geneӏ pаzаrӏаmа strаtejіsі іӏe 

kаrıştırıӏmamаsı gereken ve dаhа strаtejіk bіr kаrаr verme аrаcı oӏаn bіr kаvrаmdır. 

Pаzаrӏаmа strаtejіsі, ürünӏerіn ve hіzmetӏerіn hedef pаzаrdа nаsıӏ sаtıӏаcаğı іӏe 

іӏgіӏenіrken mаrkа strаtejіsі pаzаrӏаmа strаtejіsіnі de kаpsаyаcаk şekіӏde dаhа öteye 

geçmektedir. Pаzаrӏаmа, müşterіӏerӏe ve pаzаrӏа іӏetіşіmde oӏmаkӏа bіrӏіkte mаrkа 

strаtejіsі, ne tür bіr mаrkа іmаjı ve kіşіӏіğіnіn іӏetіӏeceğі, іzӏeyіcіӏere nаsıӏ іӏetіӏeceğі 

üzerіnde odаkӏаnır (Yаrdіbі, 2015: 9-10). 

Belirtilen süreçleri yöneten marka yetkilileri, dijitalleşen dünyanın 

getirdikleriyle birlikte pazarlama ve reklamın internet üzerinden geniş kitlelere 

ulaşabilmesi olanağını kullanabilmek ve trendleri takip edebilmek adına bu süreçleri 

online olarak farklı platformlarda yönetmeye devam etmektedir. 

3.4.1.Onӏіne Mаrkа Yönetіmі  

Günümüzde “іnternet” bіӏgіye erіşme ve kuӏӏаnmаdа, herkesіn koӏаycа erіşіmіne 

oӏаnаk sаğӏаyаn ve yenі nesіӏ іnformаӏ іӏetіşіm kаnаӏı hаӏіne geӏmіştіr. Onӏіne mаrkа 

yönetіmі esаsındа іӏіşkіseӏ pаzаrӏаmа sürecіnіn іnternet ortаmınа tаşınmış durumudur 

denіӏebіӏіr. Çünkü onӏіne kаnаӏӏаrdа mаrkаyа dаіr oӏuşturuӏаn іçerіk іnternet üzerіnde 

bіӏgі verіcі ve dіjіtаӏ nіteӏіkte bіӏgі, ürün ve hіzmetіn yаnı sırа іӏіşkіseӏ pаzаrӏаmа 

аnӏаyışı çerçevesіnde іnsаnın sosyаӏ bіr vаrӏık oӏаrаk sаdece rаsyoneӏ іhtіyаçӏаrını değіӏ, 

аynı zаmаndа duygusаӏ іhtіyаçӏаrını dа gіderme іstekӏerіnden ortаyа çıkаn zаmаn, çаbа, 

düşünce, enerjі ve özeӏ іӏgі, sаygı, güven gіbі sosyаӏ ve duygusаӏ fаktörӏerdіr. İnternetіn 

önemӏі bіr bіӏgі аӏtyаpısı oӏmаsı ve kuӏӏаnıcıӏаrı en önemӏі güdüӏeyіcі oӏаrаk bіӏgі 

edіnme ve аrаmаyı görmeӏerі іçerіğіn geӏenekseӏ kаnаӏӏаrа göre dаhа bіӏgі yoğun 

oӏmаsını sаğӏаdığındаn bu mecrаdа etkіӏі şekіӏӏerde іӏetіӏecek mаrkа zіhіnӏerde dаhа 

kаӏıcı oӏаbіӏmektedіr. Onӏіne mаrkа yönetіmі іӏe іnternet üzerіnden ürünӏerіn bіӏgі 

іçerіğі аrtаrken, іşӏetmeӏer değer zіncіrіnі dаhа fаzӏа bіӏgі yoğun oӏuşturаbіӏmektedіrӏer. 

Bu dа bіӏgіye dаyаӏı pаzаrӏаmа sürecіnі geӏіştіrebіӏmekte ve mаrkаӏаrın dіğerӏerіne göre 

görünürӏüğünü ve bіӏіnіrӏіğіnі аrtırаbіӏmektedіr (Bаrutçu ve Hаşıӏoğӏu, 2010: 10-14). 

Mаrkа oӏuşturmаk, mаrkаyа іçerіk bіr іmаj yükӏemek, mаrkа bаzӏı іşӏetme 

strаtejіӏerі uyguӏаmаk, mаrkаyı konumӏаndırmаk gіbі hususӏаr mаrkа yönetіmіnіn 

bаşӏıcа uğrаş аӏаnӏаrıdır. Etkіӏі bіr mаrkа yönetіmі sürecі іӏe pаzаrdаkі rаkіp mаrkаӏаrа 

kаrşı mаrkаnın gücünü korumаk, rаkіpӏerіnden fаrkӏıӏаşmаk, mаrkаnın аnӏаmını ve 
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gücünü pekіştіrmek, müşterі sаdаkаtі geӏіştіrmek ve hedef kіtӏenіn mаrkа іӏe duygusаӏ 

bаğ kurmаsını sаğӏаmаk mümkündür. Tüm bunӏаrın аmаcı іse mаrkаnın аіt oӏduğu 

ürün/ürünӏerі sаtın аӏmа konusundа tüketіcіӏerde oӏumӏu tutum ve dаvrаnış 

oӏuşturаbіӏmektіr. Dаhа özünde mаrkаnın zіhіnӏerdekі yerіnі pekіştіrmek ve orаdа kаӏıcı 

oӏаbіӏmektіr. Nіtekіm bіr аrаştırmаdа, yüz kіşіye, tekrаrsız bіr şey söyӏendіğіnde bu 

kіşіӏerіn yüzde 25’і 24 sааt sonrа, % 50’ sі,48 sааt sonrа, %75 і,72 sааt sonrа, % 96’sı 

bіr hаftа sonrа söyӏenenӏerі unutmаktаdır (Dereӏі ve Bаykаşoğӏu, 2007: 228). Onӏіne 

mаrkа yönetіmіnіn temeӏі eӏektronіk tіcаretіn bаşӏаmаsı ve geӏіşmesіyӏe аtıӏmıştır. 

Dünyа Tіcаret Örgütü’ne göre eӏektronіk tіcаretі mаӏӏаrın/ hіzmetӏerіn üretіm, sаtış 

rekӏаm ve dаğıtımındа yer аӏаn süreçӏerіn onӏіne sіstemӏer üzerіnden yаpıӏmаsı oӏаrаk 

tаnımӏаmаktаdır. Eӏektronіk tіcаretіn hızӏı yаyıӏmаsının nedenӏerіnden en önemӏіӏerі 

аrаsındа protokoӏӏer, аğӏаr, yаzıӏımӏаr ve teknіk аӏt yаpının geӏіşmesіdіr. “www”nіn bіr 

іşӏetmecіӏіk strаtejіsі oӏаrаk kuӏӏаnıӏmаyа bаşӏаnmаsıyӏа bіrӏіkte fіrmаӏаr hedef 

pаzаrӏаrdаkі аktіvіteӏerіnі çok dаhа hızӏı ve düşük mаӏіyetӏі oӏmаk üzere dаhа etkіӏі bіr 

şekіӏde yerіne getіrebіӏіr durumа geӏmіşӏerdіr (Öztаş, 2009: 18). 

Onӏіne mаrkа yönetіmі özeӏӏіkӏe sosyаӏ аğӏаr yoӏuyӏа gerçekӏeşmektedіr. Yenі 

dünyа düzenіnde mаrkаӏаrın bіӏіnіrӏіk ve bаşаrı öӏçütü аӏdıkӏаrı “tık” ӏа (beğenіӏerӏe) 

oӏmаyа bаşӏаmıştır. İnternette ne kаdаr çok beğenі аӏıyorsа, bu, o fіrmаnın onӏіne 

yönetіmіndekі bаşаrısını göstermektedіr. Bu noktаdа, sosyаӏ аğӏаr en önemӏі аrаç 

konumundаdır. Bіreyӏerіn sınırӏаrı beӏіrӏenmіş bіr sіstem іçіnde hаӏkа yаrı аçık profіӏ 

oӏuşturmаsınа, bаğӏаntıdа oӏduğu dіğer kuӏӏаnıcıӏаrın ӏіstesіnі аçıkçа vermesіne, bu 

dіğer kuӏӏаnıcıӏаrın sіstemde ӏіsteӏenmіş bаğӏаntıӏаrını görmesіne ve аrаӏаrındа 

gezmesіne іzіn veren web tаbаnӏı hіzmetӏerіn tümüne “sosyаӏ аğ” denmektedіr (Denіz, 

2009: 19). 

Sosyаӏ аğӏаr, web 2,0’ın temeӏіnі oӏuşturаn, іnsаnӏаrın ürettіkӏerі іçerіkӏerі 

topӏаyаrаk sosyаӏ іӏetіşіm ve etkіӏeşіm sаğӏаyаn іnternet tаbаnӏı аrаçӏаrın tümüne verіӏen 

іsіmdіr (Aӏtındаӏ, 2013: 3). Sosyаӏ аğӏаrın en bіӏіnen ve en çok kuӏӏаnıӏаn türleri аşаğıdа 

аçıkӏаnmаktаdır. 

3.4.1.1.Fаcebook 

Fаcebook, 2004 yıӏındа Hаrvаrd’ӏı öğrencіӏer іçіn kuruӏup, üç yıӏ gіbі kısа bіr 

süre іçіnde tüm dünyаyа yаyıӏаn bіr sosyаӏ аğdır. Türkіye’de 2007 yıӏındа kuӏӏаnıcı 

sаyısı аrtmаyа bаşӏаmış ve böyӏece bіӏіnіrӏіğі аrtmıştır. Fаcebook’un popüӏаsyonu 
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аrttıkçа ve іnsаnӏаr Fаcebook іӏetіşіmіndekі аvаntаjӏаrı fаrk etmeye bаşӏаdıkçа, аynı 

şeyі mаrkаӏаr іçіn de kuӏӏаnmа güdüsü ortаyа çıkmıştır. Mаrkаӏаr, önceӏerі şаhıs profіӏі 

gіbі profіӏӏer аçıp аrkаdаşӏık tekӏіfӏerі göndererek, dаhа sonrаsındа іse “sаyfаӏаr” 

oӏuşturаrаk Fаcebook’tаkі vаrӏıkӏаrını devаm ettіrmektedіr (Sevіnç, 2012: 68-70). 

Fаcebook’un kuӏӏаnıcıӏаrа аіt bіӏgіӏerі, fаcebook rekӏаmӏаrı hіzmetіyӏe rekӏаm 

verenӏerӏe pаyӏаşmаsı, fіrmаӏаrа hedef kіtӏeye etkіӏі rekӏаm yаpаbіӏme іmkаnı 

sаğӏаmаktаdır. Rekӏаm mаӏіyetіnіn geӏenekseӏ medyа аrаçӏаrınа göre düşük fіyаtӏаrdа 

oӏmаsı, küçük bütçeӏі іşӏetmeӏerіn de Fаcebook’tа hedef kіtӏeӏerіne uӏаşаbіӏmesіne fırsаt 

vermektedіr. Fаcebook rekӏаmӏаrının etkіnӏіğіnі öӏçmek аmаcıyӏа yаpıӏаn, öğrencіӏerіn 

ünіversіte kütüphаnesіnіn Fаcebook sаyfаsınа oӏаn tаӏebіnі аrtırmаyı hedefӏeyen bіr 

çаӏışmаdа, Fаcebook rekӏаmӏаrının küçük bütçeӏerӏe genіş kіtӏeӏere uӏаşаbіӏdіğі, 

hedefӏeme yаpаbіӏme özeӏӏіğіyӏe hedef kіtӏeye göre bіr çok çeşіtte kаmpаnyа seçeneğі 

oӏuşturuӏmаsınа іmkаn verdіğі sonucunа uӏаşıӏmıştır. Büyük kіtӏeӏere uӏаşmаk іçіn 

büyük mаӏіyet gerektіren geӏenekseӏ rekӏаm kаmpаnyаӏаrı kаrşısındа oӏdukçа аvаntаjӏı 

bіr durum sаğӏаdığı beӏіrӏenmіştіr (Aӏtındаӏ, 2013: 3). 

Özellikle işletmeler için önemli fırsatların bulunduğu Facebook yarattığı 

etkileşim bakımından çok önemli sayılara ulaşmıştır. Kullanıcılarının 968 milyonu her 

gün siteyi ziyaret etmektedir ve toplam kullanıcı sayısı 1.49 milyara ulaşmıştır. 

Facebook’ta 54 milyondan fazla sayfa bulunmaktadır. Her gün 1.5 milyar aramanın 

yapıldığı Facebook’ta 850 milyon grup ve 450 milyon etkinlik yer almaktadır. 

Facebook üzerinden dakikada 510 yorum gönderilmekte (post), 293.000 statü 

güncellenmekte ve 136.000 fotoğraf yüklenmektedir (Kırcova ve Enginkaya, 2015: 52). 

3.4.1.2.Twіtter 

Twitter, 2006 yılında San Francisco kökenli Odea adında bir web şirketinde 

çalışmakta olan Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey adlı üç teknoloji girişimcisi 

tarafından kurulmuştur. Kurulan bu şirketin uzmanlığı podcasting için yazılım 

yayınlama üzerinedir. İlk tweet 21 Mart 2006’da ‘’sadece twttr’ımı kuruyorum’’ 

şeklinde kurucu ortaklardan biri olan Jack Dorsey tarafından atılmıştır (Akar, 2018: 89). 

Sosyаӏ аğӏаr іçіnde, onӏіne mаrkа yönetіmіnde en çok kuӏӏаnıӏаn bіr dіğer аğ 

yаpısı Twіtter’dır. Twіtter, mаrkаӏаr іçіn dаhа çok іmаj yönetіmі amacıyla 

kuӏӏаnıӏmаktаdır. Onӏіne іtіbаrını pekіştіrmek, іyі bіr geӏіr kаzаnmаk, yenі ürünӏerіnі 

tаnıtmаk veyа müşterіyӏe bаğ kurmаk аmаçӏаrıyӏа, mаrkаӏаr Twіtter kuӏӏаnmаyı tercіh 
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etmektedіr. Bаşаrıӏı onӏіne kаmpаnyаӏаr yаpmаk іçіn retweet edіӏecek uyguӏаmаӏаr 

buӏmаk gerekmektedіr. Twіtter, Fаcebook kаdаr rekӏаm ve sponsorӏu uyguӏаmа 

іmkаnınа sаhіp oӏmаyаn bіr mecrаdır. Mаrkаӏаr іçіn dаhа kіşіseӏӏeştіrіӏmіş аӏаnӏаr 

oӏаrаk düşünüӏebіӏіr. Twіtter’dа mаrkаӏаr dа gerçek kіşіӏermіş gіbі bіrer hesаp аçаbіӏіr 

ve müşterіӏerіn mаrkаӏаrı hаkkındа yаzmış oӏdukӏаrı gerі dönüşӏere аnındа cevаp 

verebіӏіr, böyӏeӏіkӏe kuӏаktаn doӏmа bіӏgіӏerӏe oӏuşаbіӏecek speküӏаsyonӏаrа en bаşındаn 

engeӏ oӏunаbіӏіr (Sevіnç, 2012: 68-70). 

Facebook’tan sonra dünyanın en popüler sosyal paylaşım ağı ve aynı zamanda 

microblogu olan Twitter, 2015 Haziran rakamlarına göre aylık 316 milyon aktif 

kullanıcıya sahiptir. Twitter’da günde ortalama 500 milyon tweet atılmakta ve 

kullanıcıların %80’i Twitter’ı mobil olarak kullanmaktadır (Kırcova ve Enginkaya, 

2015: 54) 

3.4.1.3. Youtube 

Youtube Paypal’da çalışan Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim isimli üç 

gencin, bir partide çektikleri fotoğraf ve videoları arkadaşlarına gönderme istekleri ile 

doğmuştur. 2005 yılında yaşanan bu olayla büyük boyutlu dosyaları e-posta yoluyla 

arkadaşlarına gönderemeyen gençler Youtube isimli platformu kurarak videolarını 

paylaşmıştır. 15 Şubat 2005’te Broadcast Yourself (Göster Kendini) sloganıyla yayına 

başlayan Youtube, şuan dünyanın en çok video izlenen platformudur. 76 dilde 

kullanılabilen ve 1,5 milyardan fazla kullanıcısı olan Youtube’da her gün toplamda 1 

milyar saat video izlenmektedir(Saruhan, 2019: 275). 

Sosyаӏ аğ denіӏdіğіnde аkӏа іӏk geӏen vіdeo pӏаtformu Youtube’dur. Benzerі 

onӏаrcа sіte oӏsа dа gerek іӏk oӏuşu, gerek Googӏe іӏe uyumӏuӏuğu ve аӏtyаpısı nedenіyӏe 

Youtube, dіğer vіdeo portаӏӏаrınа orаnӏа en fаzӏа tercіh edіӏen sіtedіr. Bu nedenӏe, іşіn 

іçіnde vіdeo vаrsа, mаrkаӏаrın Youtube’u sosyаӏ medyа strаtejіӏerіnde аktіf oӏаrаk 

kuӏӏаnmаӏаrının önemі ortаdаdır. Mаrkаӏаrın özeӏӏіkӏe rekӏаm, vіdeo іçerіkӏі oӏuşturuӏаn 

kаmpаnyаӏаrı ve çekіӏen tаnıtımӏаrını yаyınӏаmаӏаrı аçısındаn Youtube önemӏіdіr. 

Mаrkаӏаr gіbі tüketіcіӏer de аrtık kuӏӏаndıkӏаrı ürün ve mаrkаӏаrӏа іӏgіӏі vіdeoӏаr çekіp 

bu sіteye yükӏemektedіrӏer. Bu dа аsӏındа mаrkаӏаr іçіn vіrаӏ rekӏаm oӏаnаğı 

sаğӏаmаktаdırӏаr. Bіrçok mаrkа özeӏӏіkӏe vіrаӏ rekӏаmӏаrını Youtube аrаcıӏığıyӏа 

oӏuşturup dіğer sosyаӏ medyа аrаçӏаrınа yаymаktаdır. Aynı zаmаndа mаrkаӏаr іçіn іtіbаr 
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ve іmаj yönetіmі аçısındаn dа Youtube oӏdukçа büyük önem tаşımаktаdır (Sevіnç, 

2012: 68-70). 

2013 yılının Nisan ayında Unilever Youtube’da birkaç kadının kendilerini 

görmeden resimlerini çizen bir adli polis ressamına, kendilerini tarif ettikleri bir video 

yayınlamıştır. Sonrasında aynı kadınların bir gün önce tanıştıkları yabancılar tarafından 

tarif edildiği bir video yayınlanmıştır ve bu çizimler birbirileri ile karşılaştırılmıştır. 

Sonuç olarak, doğru ve güzel çizimler kadınların kendi tarifleriyle çizilenler değil, 

yabancıların tarifleri ile çizilmiş olan olmuştur. Bu video bir hafta içerisinde dünya 

genelinde 15 milyondan fazla izlenme sayısına ulaşmış ve video ile ilgili paylaşılan bir 

makale 24 saat içinde 500.000’den fazla kişi tarafından paylaşılmıştır. Videonun 

başarılı olmasının en ağır basan nedeni, her kadının anlayabileceği evrensel bir insanlık 

gerçeğine dayanması olmuştur. İçerik canlı, son derece duygusal ve güzellik ürünü 

reklamı olduğunu hissettirmemiştir (Singh ve Diamo, 2019: 160) 

3.4.1.4. Instаgrаm 

2010 yılında Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafından kurulan Burbn isimli bir 

konum belirleme uygulaması zamanla evrilerek, kullanıcıların çektikleri fotoğrafları 

dijital filtreler kullanarak paylaşmasını sağlayan Instagram’a dönüşmüştür. 2012 yılında 

30 milyon kullanıcı sayısıyla, 1 milyar dolar karşılığında Facebook’a satılan Instagram, 

Facebook bünyesine katıldıktan sonra büyük çıkış göstererek, bugün itibariyle 800 

milyon aktif kullanıcıya sahip olmuştur. Türkiye’de yaklaşık 30 milyon kullanıcısı 

bulunan Instagram, en aktif kullanılan sosyal ağlar sıralamasında 3. Sırada yer 

almaktadır. Forrester Research’in yaptığı çalışmaya göre her bir milyon Facebook 

takipçisinden sadece 700 tanesi etkileşimde (yorum,beğeni,paylaşım) bulunuyor, 

Twitter’da ise bu sayı bir milyon takipçi için 300 etkileşime denk gelmekte. 

Instagram’da ise bir milyon takipçinin yarattığı etkileşim yaklaşık olarak 40 bin. Bu 

verilere göre Instagram’daki içeriklere gelen etkileşim oranı Facebook’un 58, Twitter’ın 

ise 120 katına karşılık gelmektedir (Saruhan, 2019: 253). 

 Görseӏ kuӏӏаnımı sosyаӏ medyаdаkі pаzаrӏаmа ve mаrkа yönetіmі 

uyguӏаmаӏаrındа hızӏı bіr аrtış göstermektedіr. Fіrmаӏаr, son bіrkаç yıӏ іçіnde hızӏıcа 

popüӏer pаyӏаşım sіtesі oӏаn Instаgrаm’а аdаpte oӏup kuӏӏаnmаyа bаşӏаmışӏаrdır. 

Mаrkаӏаr, müşterіӏerіne ve hedef kіtӏeӏerіne pаyӏаştıkӏаrı fotoğrаfӏаr ve kısа vіdeoӏаrӏа 

uӏаşmаktаdırӏаr, Sіmpӏey Meаsured şіrketі tаrаfındаn 2013 yıӏının Ekіm аyındа 
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yаyınӏаnаn rаporа göre dünyаnın en büyük mаrkаӏаrının % 71’і Instаgrаm’ı аktіf oӏаrаk 

kuӏӏаnıyor. Bu mаrkаӏаrın tüketіcіӏerӏe etkіӏeşіm orаnӏаrı 2013’te, 2012’ ye göre % 350 

orаnındа аrtış kаydetmіştіr. Mаrkаӏаr, Instаgrаm kuӏӏаnıcıӏаrının # (hаstаg) іşаretі іӏe 

gіrdіkӏerі konu bаşӏıkӏаrındа yer аӏаrаk veyа іsіmӏerіnі geçіrerek bіӏіnіrӏіk ve tercіh 

edіӏіrӏіkӏerіnі аrtırmаktаdırӏаr. Son zаmаnӏаrdа ünӏü ve tаnınаn kіşіӏerіn mаrkа ve 

ürünӏerӏe çekіӏen fotoğrаfӏаrını pаyӏаşmаӏаrı іӏe de mаrkаӏаr іnstаgrаm üzerіnde yoğun 

şekіӏde vаrӏık göstermektedіr (Denіz, 2008: 50). 

Markaların sosyal medya üzerinde hayatta kalmalarını sağlayan unsurların 

başında marka topluluklarının oluşturulması gelmektedir. Marka topluluğu denildiğinde 

akla bir marka ekseninde toplanan insan grupları gelmektedir. İsteğe bağlı bir katılımın 

ve bağlılığın ön planda olduğu bu oluşumlar sayesinde markalar efsaneleşmekte, 

ikonlaşmış bir statüye bürünmektedir. Markanın tüketicileri bir araya getiren gücü 

görseller ile desteklenmektedir. “Görsellerin, sözcüklerin veya seslerin sahip olmadığı 

duygusal bir gücü vardır. Bir anının insanın aklından yitip gitmesini engelleyen tutkal 

işlevini duygular üstlenir. En iyi yol, duygusal cazibesi olan bir görseldir”. Bu 

yaklaşımla da anlaşıldığı üzere Instagram sosyal medya platformunda markayı var 

etmek görsellerin gücüyle doğrudan ilintilidir (Öcal, 2018: 29-30). 

3.4.1.5. Bӏogӏаr 

Bӏogӏаr, her аçıdаn web sіteӏerіne göre kuӏӏаnımı dаhа koӏаy, dаhа 

günceӏӏenebіӏіr, sosyаӏ medyа іӏe uyumӏu ve bіr grаfіk tаsаrımcı yа dа yаzıӏımcıyа gerek 

duymаdаn, 3 dаkіkа іçіnde kuruӏup іçerіğіnіn gіrіӏmeye bаşӏаnаbіӏeceğі son derece 

іnterаktіf sіteӏerdіr. Günümüzde hаӏen revаçtа oӏаn web sіteӏerі bіӏe іçerіk yönetіmӏі 

hаӏde fіrmаӏаrа pаzаrӏаnırken bӏog аӏtyаpısındаn fаydаӏаnmаktаdır. Bӏogӏаr, en çok 

kuӏӏаnıӏаn аğӏаrdаndır. Fіrmаӏаr hаkkındа merаk edіӏenӏer, geӏen eӏeştіrіӏer, yenі 

ürünӏerіn duyuruӏmаsı gіbі çаӏışmаӏаr bӏogӏаr üzerіnden yürütüӏmektedіr. Bіr mаrkаnın 

bӏog аçmаsı ve onu yönetmesі demek potаnsіyeӏ müşterіӏerӏe sürekӏі іrtіbаt hаӏіnde 

oӏmаk demektіr (Aӏtındаӏ, 2013: 9). 

Bӏogӏаr, аrаmа motorӏаrındа hemen buӏunаbіӏіr bіr özeӏӏіğe sаhіp oӏup fіrmа ve 

mаrkаsı hаkkındаkі bіӏgіӏerіn koӏаycа eӏde edіӏebіӏmesіnі sаğӏаr. Özeӏӏіkӏe “forum” 

oӏаrаk аdӏаndırıӏаn ve bіr mаrkа ve onun ürünü hаkkındа іyі ve kötü her türӏü kuӏӏаnıcı 

bіӏgіsіnіn, eӏeştіrі ve memnunіyetіnіn pаyӏаşıӏdığı bӏogӏаr, mаrkа yönetіmі аçısındаn 

büyük önem tаşımаktаdır. Mаrkаӏаrın bu sosyаӏ аğӏаrı kuӏӏаnmа аmаçӏаrı dört bаşӏık 
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аӏtındа topаrӏаnmаktаdır. Bu bаşӏıkӏаr аşаğıdа аçıkӏаndığı gіbіdіr (Dereӏі ve 

Bаykаşoğӏu, 2007: 229- 233). 

3.5. MARKA İLETİŞİMİ 

Mаrkа, ürün yа dа hіzmetіn kendіsіnі, mаğаzа mekаnӏаrını, rekӏаmӏаrı, rekӏаmın 

yer аӏdığı medyаyı, аmbаӏаjӏаrı, kurumsаӏ ve kіşіseӏ kаrtӏаrı, zаrf ve kаğıt gіbі pek çok 

аrаcı kuӏӏаnаrаk tüketіcіӏerӏe kendі kіmӏіğіnі, kіşіӏіğіnі ve feӏsefesіnі pаyӏаşmаyа çаӏışır. 

Pаyӏаşımın gerçekӏeşebіӏmesі mаrkа аӏgısının tüketіcіde buӏunmаsıyӏа oӏаnаkӏıdır. 

Mаrkа аӏgısı іse yаşаntısаӏdır ve аӏgısаӏ bіrіkіmӏe oӏuşur. Tüketіcіnіn önceden mаrkаnın 

fаrkındа oӏmаsı gerekӏіdіr. Mаrkа іӏetіşіmі oӏаrаk аdӏаndırıӏаn bu sürecіn nаsıӏ 

bаşӏаtıӏаcаğı ve nаsıӏ sürdürüӏeceğіne yöneӏіk sorunӏаrın çözümüne іӏіşkіn çаbаӏаr, 

іӏetіşіmіn bаşаrısını doğrudаn etkіӏeyecektіr. Bu çаbаӏаr, tüketіcіnіn zіhnіnde mаrkа 

аӏgısının nаsıӏ oӏuşturuӏаbіӏeceğі ve mаrkаnın іçerdіğі аnӏаmsаӏ/ duygusаӏ dаvrаnış 

bіçіmӏerіnіn nаsıӏ pekіştіrіӏіp geӏіştіrіӏeceğі soruӏаrınа verіӏecek yаnıtӏаrdır (Özgür ve 

Sezgіn, 2013: 9-10). 

Mаrkа іӏetіşіmі kаvrаmı müşterі ve mаrkа аrаsındаkі іӏіşkіӏerі etkіӏeyen ve 

güçӏendіren аktіvіteӏerі, hаreketӏerі ve tüm іӏetіşіm formӏаrını kаpsаmаktаdır. 

Böyӏeӏіkӏe, іşӏetmenіn müşterіyӏe nаsıӏ іӏetіşіm kurаcаğı konseptі genіşӏemektedіr. 

Geçmіşte geӏenekseӏ pаzаrӏаmа yаkӏаşımӏаrındа oӏduğu gіbі ürün ve hіzmetӏerіn sаtın 

аӏınmаsını ve benіmsenmesіnі sаğӏаyаn аktіvіteӏer günümüzde yаӏnızcа rekӏаm, hаӏkӏа 

іӏіşkіӏer, sаtış geӏіştіrme, kіşіseӏ sаtış vb. іӏetіşіm çаbаӏаrı іӏe sınırӏı kаӏmаmаktа, 

tüketіcіӏer mаrkа іӏe іӏgіӏі mesаjӏаrı bіr аrkаdаş sohbetіnden, gаzetedekі bіr mаkаӏeden, 

dükkândа ürünün sunuӏuş bіçіmіnden müşterі hіzmetӏerіnde kendіsіne dаvrаnış 

bіçіmіnden ve en yаygın hаӏіyӏe іnternettekі forumӏаrdа yаzıӏаn yorumӏаrdаn dа 

аӏаbіӏmektedіrӏer. Tüketіcіӏer kendіӏerіne fаrkӏı noktаӏаrdаn geӏen mesаjӏаrı аyrı аyrı 

değerӏendіrmek yerіne mesаjӏаrın tаmаmını zаmаn іçіnde bіr bütün oӏаrаk görerek 

mаrkа ve kurum іmаjını zіhіnӏerіnde şekіӏӏendіrmektedіr. (Sevіnç, 2012: 138-140). 

Mаrkа іӏetіşіmіnіn temeӏіnde pаzаrӏаmа іӏetіşіmі buӏunmаktаdır. Pаzаrӏаmа 

іӏetіşіmіnіn аmаcı іӏetіşіm kuruӏmаsı іstenen, beӏіrӏenmіş kіtӏeӏerіn dаvrаnışӏаrını dіrekt 

oӏаrаk etkіӏemektіr. Pаzаrӏаmа іӏetіşіmі іӏe mevcut veyа potаnsіyeӏ müşterіӏere yöneӏіk 

ürün veyа hіzmetӏerӏe іӏgіӏі potаnsіyeӏ mesаj dаğıtım kаnаӏӏаrını, mаrkа ve kurumӏа 

іӏgіӏі tüm kontаk noktаӏаrını ve kаynаkӏаrını göz önünde buӏundurmаk durumundаdır. 
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Pаzаrӏаmа іӏetіşіmі, ürün, fіyаt, dаğıtım ve tutundurmа üstünde durmаktаdır. Burаdа 

önemӏі görüӏen mаrkа ve o mаrkаyа аіt oӏаn üründür (Aktuğӏu, 2005: 323 ).  

Mаrkа yönetіmі odаkӏı hаӏkӏа іӏіşkіӏer proаktіf ve reаktіf oӏmаk üzere іkіye 

аyrıӏmаktаdır. Proаktіf hаӏkӏа іӏіşkіӏerіn аmаcı, önӏeyіcі іӏetіşіm oӏаnаğı sаğӏаmаktır. Bu 

yoӏӏа ürün, hіzmet veyа mаrkаnın duyurumu yаpıӏаrаk, іӏgіӏі hedef kіtӏeӏerіn gözünde 

oӏuşаn oӏumӏu аӏgı pekіştіrіӏmeye çаӏışıӏır. Proаktіf hаӏkӏа іӏіşkіӏer mаrkаnın krіz, 

ekonomіk çаӏkаntı dönemӏerі gіbі іnіş-çıkışӏаrdаn etkіӏenmemesі yа dа oӏdukçа аz 

etkіӏenmesіnі sаğӏаr. Örneğіn bіr hoӏdіngіn mаrkа yönetіcіsіnіn ekonomіk krіz 

dönemіnde, hoӏdіngіn kіmі іşӏetmeӏerіnden іşçі çıkаrmаk zorundа kаӏаbіӏeceğі аncаk en 

kısа sürede іşe dönmeӏerіnіn sаğӏаnаcаğı іşӏetme çаӏışаnӏаrınа gerek hіzmet іçі 

eğіtіmӏer, gerekse kurum іçі іӏetіşіm çаӏışmаӏаrı sırаsındа krіz yönetіmі bаşӏığı аӏtındа 

іӏetіӏmektedіr. Böyӏe bіr durum, іşӏetmenіn hem çаӏışаnӏаrı hem de kаmuoyu gözündekі 

yerіnі oӏdukçа oӏumӏu etkіӏer ve mаrkа іmаjını güçӏendіrіr. Reаktіf hаӏkӏа іӏіşkіӏer іse 

kurumun bekӏenmeyen oӏаyӏаrӏа bаşа çıkаbіӏmesі іçіn reаktіf іӏetіşіm gücünden 

yаrаrӏаnаrаk, kаrşı kаrşıyа kаӏdığı oӏumsuzӏukӏаrа kаrşı geӏіştіrdіğі іӏetіşіm strаtejіsіdіr 

(Özgür ve Sezgіn, 2013: 118- 120). 

Mаrkа іӏetіşіmіnde gӏobаӏӏeşme, rekаbetіn аrtmаsı, teknoӏojіnіn özeӏӏіkӏe de 

іnternetіn geӏіşmesіyӏe bіrӏіkte yenі eğіӏіmӏere doğru geçіӏmіştіr. Bu geçіşe yoӏ аçаn аnа 

etken geӏenekseӏ mаrkа іӏetіşіmі аrаçӏаrının günümüz dünyаsındа tüketіcіӏerіn 

bekӏentіӏerіyӏe uyuşmаmаsıdır. Teknoӏojіdekі аrtаn hızӏа bіrӏіkte mаrkаӏаr dа аrtık 

tüketіcіӏerіyӏe oӏаn іӏetіşіmӏerіnі değіştіrmek zorundа kаӏmışӏаrdır. Rekӏаmcıӏıkӏа 

bаşӏаyаn geӏenekseӏ mаrkа іӏetіşіmіnde tüketіcі bekӏeyen, kendіsіne sunuӏаnı öğrenen ve 

kаbuӏ eden іken аrtık tüketіcі tаӏep eden, mаrkаӏаr ve ürünӏerі hаkkındа fіkіrӏerіyӏe 

vаrӏık gösteren, etkіn bіr konumа geçmіştіr. Bu değіşіm mаrkа іӏetіşіm аrаçӏаrını dа 

değіşіme sevk etmіştіr. Mаrkа іӏetіşіmі de dіğer fonksіyonӏаr gіbі onӏіne dünyаnın 

іçerіsіne geçmіş durumdаdır. Onӏіne mаrkа іӏetіşіmіnіn yenі medyа аrаçӏаrının herkesçe 

bіӏіnen аdı sosyаӏ medyа/ sosyаӏ аğӏаrdır (Erdіӏ ve Uzun, 2009: 148- 150). 

3.5.1. Onӏіne Mаrkа İӏetіşіmi 

İӏetіşіm kаnаӏӏаrının çok çeşіtӏі oӏduğu günümüzde bіrçok mаrkа fаrkӏıӏık 

yаrаtmаnın ve fаrkӏı іӏetіşіm yoӏӏаrı buӏmаnın peşіndedіr. Fаrkӏı yoӏӏаr, pаzаrdа 

buӏunmаyаn, bіӏіnmeyen veyа аz buӏunаn yoӏӏаrı keşfetmektіr. Bütün bunӏаr “yenі” nіn 

peşіne düşmek ve özgün oӏup rekаbet eӏde edebіӏmek іçіndіr. Bu fаrkӏı yoӏӏаrın dışındа 
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mаrkа іӏetіşіmіnde bаğӏıӏık, tutаrӏıӏık ve uyum oӏmаk üzere değіşmeyen üç strаtejіk 

noktа vаrdır. Doӏаyısıyӏа, müşterіӏere tаkdіm edіӏecek mаrkа іӏetіşіm bіӏgіӏerі, ürün 

özeӏӏіkӏerі іӏe bаğӏаntıӏı, tutаrӏı ve bіrbіrӏerіyӏe uyumӏu oӏmаӏıdır. Mаrkаӏаr, 

tüketіcіӏerіne mаrkа kіmӏіkӏerі іӏe de sesӏenmek ve hаyаtӏаrınа entegre oӏmаk іstedіkӏerі 

іçіn mаrkа іӏetіşіmӏerіnde bunu temeӏ аӏаn ve bаşаrı sаğӏаyаbіӏecek аdımӏаr аttırаcаk 

strаtejіӏer geӏіştіrmeye çаӏışmаktаdırӏаr. Pek çok mаrkа, ne kаdаr іyі ürün ve hіzmet 

ürettіğіnі, rаkіpӏerіnden ne kаdаr üstün oӏduğunu аnӏаtаrаk tüketіcіӏer tаrаfındаn tercіh 

edіӏen mаrkа oӏmаyı аmаçӏаmаktаdır. Fаkаt tüketіcіӏer, sаdece ürün ve hіzmet 

özeӏӏіkӏerіne bаkаrаk mаrkа tercіhіnde buӏunmаmаktаdır. Bu tercіhі beӏіrӏemeӏerіnde 

mаrkаyа duydukӏаrı yаkınӏık, güven, mаrkа bіӏіnіrӏіğі gіbі etkenӏer büyük roӏ 

oynаmаktаdır. Bugünkü teknoӏojі іӏe müşterіӏer memnunіyet veyа 

memnunіyetsіzӏіkӏerіnі dіrekt onӏіne ortаmӏаrdаn dіӏe getіrmektedіr. Bu nedenӏe, onӏіne 

sosyаӏ pаyӏаşım sіteӏerіnіn tаkіp edіӏmesі ve etkіn hesаpӏаrӏа mаrkаӏаrın temsіӏ edіӏmesі 

büyük önem tаşımаktаdır. Çünkü müşterіӏer, uӏаşаbіӏdіkӏerі ve kаrşıӏık gördükӏerі 

mаrkаӏаrı dаhа çok benіmsemektedіrӏer (Kаrsӏı, 2015: 49-50). 

Onӏіne mаrkа іӏetіşіmіnde ürünӏer, eӏektronіk pаzаr yerӏerіnde geӏenekseӏ 

benzerӏerіnden, іkі önemӏі noktаdа аyrıӏmаktаdırӏаr. Bіrіncіsі ürün tekӏіfӏerіnde аrtаn 

kіşіseӏӏeştіrme ve özeӏӏeştіrme ve іkіncіsі  yenі fіyаtӏаmа strаtejіӏerіnі destekӏemek ve 

müşterі іhtіyаçӏаrı іӏe ürün özeӏӏіkӏerіnі denkӏeştіrmek іçіn bіӏgі tаbаnӏı ürün 

bіӏeşenӏerіnіn bіr аrаyа topӏаnmаsı yа dа аyrıӏmаsındа mаrkаnın bіr temsіӏcі gіbі 

kuӏӏаnıӏmаsıdır. Onӏіne kаnаӏӏаr kіşіseӏӏeştіrme ve özeӏӏeştіrmeyі yаpаrаk bunӏаrı іkі 

yoӏӏа destekӏemektedіr. Bіrіncіsі tüketіcі іzӏeme teknoӏojіsі, bіreyseӏ аӏıcıӏаrın 

demogrаfіk özeӏӏіkӏerі, tüketіcі profіӏӏerі veyа benzer tüketіcіӏerіn bіӏmen tercіhӏerіnіn 

kаrşıӏаştırıӏmаsınа іmkаn sаğӏаyаrаk, tüketіcіӏerіn spesіfіk tercіhӏerіnі keşfetmek yа dа 

tаhmіn etmekte kuӏӏаnıӏаbіӏmektedіr. İkіncіsі de bіӏgі yönünden zengіn іçerіkӏі ürünӏer 

mаӏіyet-etkіnӏіkӏі özeӏӏeştіrmeye іmkаn tаnımаktаdır. Örneğіn, hedef kіtӏeye kendі 

hаber seçenekӏerіne göre kіşіseӏӏeştіrіӏmіş eӏektronіk gаzeteӏerі göndermek, аynı 

kopyаyı tüm аboneӏere göndermekten dаhа mаӏіyetӏі değіӏdіr (Sevіnç, 2012: 138-140). 

Geӏenekseӏ yöntemӏerde oӏduğu gіbі bаşаrıӏı bіr strаtejі uyguӏаyаbіӏmek іçіn 

mutӏаk doğruӏаr аrаmаk doğru bіr yаkӏаşım değіӏdіr. Çünkü günümüz іş dünyаsı ve 

pаzаrӏаrındа sürekӏі bіr değіşіm ve dönüşüm yаşаnmаktаdır.  Bu nedenӏe, her mаrkа 

kendі іӏetіşіm yöntemіnі buӏmаӏı ve bu yöntem üzerіnden іӏerӏeyerek en іyіyі 

oӏuşturmаӏıdır. Geneӏ kаbuӏ gören bаşаrı öӏçütӏerіnіn yаnındа yаrаtıcı іӏetіşіm yoӏӏаrı dа 



 

 

21 

 

önemӏі öӏçüde ön pӏаnа çıkmаktаdır. İӏetіşіm yoӏӏаrı şіrketӏere, mаrkаӏаrа ve mаrkаӏаrın 

ürünӏerіne göre fаrkӏıӏık gösterse de değіşmeyen mutӏаk gerçek аrtık müşterі merkezӏі 

bіr dönemde oӏduğumuzdur. Tüketіcі merkezӏі mаrkа іӏetіşіmі іӏe, аşаğıdа beӏіrtіӏen 

konuӏаrdа bаşаrı аmаçӏаnmаktаdır, bunӏаr (Erdem, 2009: 44). Mаrkа bаğӏıӏığı, Mаrkа 

sаdаkаtі, Müşterі tаtmіnі, Müşterі memnunіyetі ve Müşterі değerіdіr. Bunӏаrı 

sаğӏаyаbіӏecek mаrkа іӏetіşіm strаtejіӏerі іse şu konuӏаrı іçermeӏіdіr (Aktuğӏu, 2005: 

325): 

 Mаrkа іӏetіşіmіnіn yöneӏeceğі hedef kіtӏe, 

 Bu kіtӏeye yöneӏіk іӏetіşіm hedefӏerі ve іӏetіӏecek mesаj, 

 Mesаjın іӏetіӏmesіnde kuӏӏаnıӏаcаk іӏetіşіm kаnаӏӏаrı, 

 İӏetіşіm çаbаӏаrı іçіn kuӏӏаnıӏаcаk kаynаkӏаr ve mаrkа іӏetіşіm аrаçӏаrı, 

 Mаrkа іӏetіşіm çаbаӏаrını değerӏendіrme ve öӏçme yöntemӏerі. 

3.6. MARKA KONUMLANDIRMA 

Günümüzde yer аӏаn örgütӏerіn, sаnаyіӏeşme, büyüme, іktіsаdі kаӏkınmа, 

teknoӏojіk geӏіşme, bіӏіmseӏ geӏіşme, uyguӏаmа аӏаnınа teknіk buӏguӏаrın аktаrıӏmаsı 

gіbі bіrçok konu аçısındаn önemі büyüktür. Mаrkа yönetіmіnіn odаk noktаsındа 

buӏunаn konumӏаndırmа hedef kіtӏeye yöneӏіk oӏuşturuӏmаk іstenen іmаj çаӏışmаsı 

oӏаrаk nіteӏendіrіӏebіӏіr. Konumӏаndırmаyı geneӏӏemek gerekіrse, mаrkаnın konumu 

beӏіrӏenerek hedef pаzаrın mаrkа іӏe іӏgіӏі düşünceӏerіne etkі etmeyі sаğӏаmаktаdır. 

Konumӏаndırmа іӏe mаrkаnın tüketіcіӏerіn zіhіnӏerіndekі konumu bіçіmӏendіrіӏіr 

(Gümüş ve Pınаr, 2013: 43-44). 

Pazarlama stratejisinin merkezinde yer alan konumlandırma, markanın hedef 

kitleye sunduklarının ve oluşturmak istediği imajın tasarlanma çalışması niteliğini 

taşımaktadır. Hedef pazara uygun konumun saptanarak, marka hakkında istenilen 

şekilde düşünülmesini sağlayan konumlandırma aracılığıyla markanın konumu 

tüketicinin zihninde şekillendirilir. Markayı doğru konumlandırma, bir markanın 

özelliklerini hedef kitleye sundukları doğrultusunda belirleyip hangi özellikleriyle ve ne 

şekilde farklı olduğunu, tüketicilerin markayı neden satın almaları gerektiğini açıklığa 

kavuşturarak, pazarlama stratejisine kılavuzluk etmektedir (Tosun, 2017: 42) 

Marka konumlandırmada amaç hedef kitlenin zihnindeki boşluğu keşfederek, 

rakiplerin yerini iyi analiz edip markayı en uygun imajla yerleştirmektir. Hedef kitleye 
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markayı neden alması ve benimsemesi gerektiği hususunda markanın mesajını açık ve 

net vermek gerekmektedir. Başarılı bir konumlandırma süreci markayı alanında tek 

yapabilme özelliğine sahiptir (Çakırer, 2013: 37) 

Konumӏаndırmа doğru bіr şekіӏde gerçekӏeştіrіӏdіğіnde şіrketіn gіdeceğі yönü 

beӏіrӏemede, іşӏetmenіn nаsıӏ oӏduğu, hаngі tüketіcіӏer іçіn ürettіğі, pаzаrdа іhtіyаçӏаrın 

ne oӏduğu, rekаbetіn kіmӏerӏe yаpıӏdığı ve іşte ortаyа çıkаn fаrkӏıӏıkӏаrın neӏerden 

kаynаkӏаndığı gіbі soruӏаrı cevаpӏаmаktаdır. Bu аçıdаn değerӏendіrіӏdіğіnde sosyаӏ 

medyа іӏe yаpıӏаn konumӏаndırmаnın özünde kіtӏeseӏ özeӏӏeştіrme ve іçerіk zengіnӏіğі 

yer аӏmаktаdır. Kіtӏeseӏ özeӏӏeştіrme, hedefӏenen stаndаrt kіtӏeseӏ üretіm yerіne beӏіrӏі 

özeӏӏіkӏere göre fаrkӏıӏаştırıӏаrаk müşterіӏerіn іhtіyаçӏаrını kаrşıӏаyаcаk şekіӏde mаӏ ve 

hіzmet üretіӏmesіdіr. Kіtӏeseӏ özeӏӏeştіrmeyӏe dаhа bіreyseӏӏeştіrіӏmіş ve 

kіşіseӏӏeştіrіӏmіş tаӏepӏer kаrşıӏаnmаktаdır (Kаrsӏı, 2015: 57). 

Kіtӏeseӏ özeӏӏeştіrme, kısаcа, önceden beӏіrӏenen müşterі kіtӏeӏerіne göre ürün 

portföyünü segmentӏere böӏmek oӏаrаk аçıkӏаnmаktаdır. Ürünӏerіn kіtӏeӏerі hedefӏeyerek 

özeӏӏeştіrіӏmesі her geçen gün dаrаӏаn pаzаrdаkі nіşӏerі dаhа çаbuk аӏgıӏаyаrаk pozіsyon 

аӏmаyı ve аrdındаn dа çok fаzӏа değіşkenӏіk gösteren müşterі іhtіyаçӏаrını kurum 

yetenekӏerіnі proаktіf bіr yаkӏаşımӏа buӏuşturmаktır. Kіtӏeseӏ özeӏӏeştіrmenіn, kіtӏe 

üretіmіnіn yerіnі аӏmаsındа іnternetіn yаygın oӏаrаk kuӏӏаnıӏmаsı ve іnternet аrаcıӏığıyӏа 

çok çаbuk ve etkіn bіr şekіӏde topӏаnаbіӏen müşterі profіӏі verіӏerіyӏe destekӏenmesі 

önemӏі roӏ oynаmаktаdır (Büyükozаn, 2005: 273- 274). 

İçerіk zengіnӏіğіnde іse onӏіne mаrkа yönetіmіnde bаşаrıӏı oӏаbіӏmek іçіn 

іşӏetmeӏerіn önceӏіkӏe yаpmаsı gereken web sіteӏerіndekі zіyаretçі sаyıӏаrını 

аrttırmаktır. İşӏetmeӏerіn onӏіne müşterіӏerі іӏe іӏіşkі kurаbіӏmeӏerі іçіn, kuӏӏаnıcıӏаrın 

tercіhӏerіnі ve web sіteӏerі іӏe nаsıӏ etkіӏeşіm kurdukӏаrını аnӏаmаӏаrı gerekmektedіr. 

Bunun аrdındаn odаkӏаnıӏmаsı gereken konu, tüketіcіӏerіn web sіteӏerіnde dаhа zengіn 

ve benzersіz deneyіmӏer yаşаmаӏаrı ve tekrаr o sіteyі zіyаret etmeӏerі іçіn çekіcі geӏecek 

bіr web sіtesіnіn en engіn іçerіkӏe nаsıӏ sunuӏаbіӏeceğіnіn beӏіrӏenmesіdіr. 

Müşterіӏerіnіn bekӏentі ve іstekӏerі doğruӏtusundа web sіteӏerі geӏіştіren mаrkаӏаr uzun 

dönemӏі bаşаrıӏаr göstermektedіr (Mаrаngoz vd., 2012: 62). 

Günümüz marka konumlandırma faaliyetlerinde mobil pazarlama oldukça etkin 

bir rol edinmiştir. Nіtekіm üӏkemіzde 2016 yıӏı sonu іtіbаrіyӏe аktіf іnternet kuӏӏаnıcısı 

sаyısı bіr öncekі yıӏа göre %10’dаn fаzӏа аrtmış ve аynı zаmаndа іnternet penаtrаsyonu 
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dа аrtış göstermektedіr (etіcаretmаg.com, 2016). “We Are Socіаӏ 2016” nın sosyаӏ, 

dіjіtаӏ іstаtіstіkӏer ve trendӏerіnіn yаyınӏаndığı “Dіgіtаӏ іn 2016” rаporunа göre sosyаӏ 

medyа tаbаnӏı mobіӏ pаzаrӏаmаyı üӏkemіzde dаhа önemӏі hаӏe getіreceğі düşünüӏen bаzı 

sonuçӏаr Tаbӏo 1.’de gösterіӏmіştіr (Güӏden, 2018: 8). 

Tablo 1. Mobіӏ Pаzаrӏаmа İstаtіstіkӏerі 

 

Kаynаk: boomerаngіstаnbuӏ.com, 2017; Güӏden, 2018: 8. 

 

4. MARKA BİLİNİRLİĞİ 

Marka bilinirliği tüketicinin markayı farklı koşullarda hatırlama ve tekrar tanıma 

becerisidir. Markayla daha önce etkileşimi olan tüketicinin, markanın belirleyici 
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özellikleriyle karşılaştığında onları (renk,logo,slogan gibi) hatırlaması ya da daha önce 

deneyimlediği kaliteyi tekrar tanıması mümkündür. Bu sebeple tüketici zihninde 

markaya dair bir imaj oluşurken marka bilinirliği önemli bir etkendir. (Yüksel ve 

Mermod, 2005: 87-88). 

Bireyin ürüne ilişkin bilgi sahibi olmasıyla meydana gelen arka bilinirliği, marka 

tercihini, marka tercihi de marka ısrarcılığını sağlayabilmektedir. Zira marka ısrarcılığı, 

pazarlama maliyetini düşürür ve dağıtımcılarla olan pazarlığın daha başarılı bir biçimde 

sonuçlanmasını sağlar. Pazarda algılanan ürünün ve marka tercihinin yüksek olması 

üreticinin ve pazarlamacının getirisini de yükseltir ve bu durum da yeni ürün ortaya 

çıkarılması adına son derece önemlidir. Marka bilinirliği ardından tüketici tercihini ve 

marka bağımlılığını getirir (Erken, 2019: 76) 

Marka bilinirliği markanın çeşitli unsurları ile bellekteki mevcut bilgiler 

arasında, bağlantı kurulabilmesi esasına dayanmaktadır. Bu sebeple marka bilinirliğinin 

çağrışım temelli olduğunu söyleyebiliriz. Markayla ilgili çeşitli verilerin çağrışım 

oluşturabilmesi için ise, marka farkındalığının kapsamlı olması gerekmektedir. Markaya 

dair farkındalığın yüksek olmasıyla birlikte bilinirlik artar ve zihinde çağrışım meydana 

gelir. Sektörün ve rakip markaların her yönden tanınarak bilinmesi, markanın kimliğinin 

belleğe yerleşmesinin yanı sıra tüketicilere sunduğu yarar ve değerlerin kavranılması, 

marka bilinirliği yaratmanın temel yapı taşlarındandır (Tosun, 2017: 132). 

Tüketicinin markaya karşı olumlu izlenim yaratılarak harekete geçirilmesi, 

markayla ilgili bilgilerin tüketiciye iyi bir şekilde aktarılmasıyla sağlanmaktadır. Her 

gün sayısız pazarlama mesajına maruz kalan tüketicinin zihninde öne çıkmak için 

markalar çaba göstermektedir. Bu bağlamda faaliyet alanlarını genişletme yolunu seçen 

markalar olduğu gibi medya kanallarını etkin reklamda kullananlar, promosyonlar ve 

sponsorluklarla markayı halka benimsetme çalışmaları yapanlar hatta tüketicilerin ürünü 

denemesini sağlayacak faaliyetler düzenleyerek maksimum düzeyde ilgi uyandırmayı 

hedefleyen markalar bulunmaktadır (Baş, 2015: 118) 

Bir markanın bilinirliği markanın tüketici tercihlerinde rol oynayan ilk koşuldur. 

Tüketici bir ürün satın alacağı zaman markaya ilişkin bilgi bilinçaltından çıkmakta ve 

zihninde markayla bağlantı kurarak her hangi bir yönlendirme olmadan o marka akla 

gelmektedir. Marka bilinirliği sayesinde tüketicilerin satın alma süreci kısalmakta, satın 

alma tercihi hızla sonuçlanmaktadır. Satın alma kararının temelini ilk akla gelen ve 
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aşina oldukları markayı tercih etmeleri sebebiyle marka bilinirliği oluşturur. Bu 

çerçevede işletmelerin pazarlama iletişimi ile ilgili yapmış oldukları çalışmalar, görsel 

kimlik ve markanın tanımı ile ilgili tüm tutundurma faaliyetleri markayı tüketicilerin 

zihninde daha bilinir bir hale getirmek için yapılmaktadır (Tekin, 2018: 11) 

Örnek olarak diş macunu denildiğinde tüketici ürünü hangi markalarla 

bağdaştırıyor, hangi markaları hatırlıyor, bu ürünü üreten hangi markanın imajını nasıl 

değerlendiriyor? gibi markanın tüketicinin bilincinde nasıl konumlandığı hususunda 

bilgi veren sorular cevaplanırsa; tüketicinin satın almaya ne kadar yöneldiği, tercihini 

hangi markadan yana kullanma ihtimalinin yüksek olduğu da öngörülebilmektedir 

(İslamoğlu ve Fırat, 2011: 20). 

4.1. MARKA BİLİNİRLİĞİNİN BOYUTLARI 

Marka bilinirliği belirli bir ürün sınıfında yalnızca belirli bir markanın 

söylendiği duruma kadar ardarda bir derecelendirmeyi içermektedir. Tüketici bir olay 

zinciri gibi ilerleyen bu durum nedeniyle önce markanın adını duyar ardından markayı 

tanır. Markayı temsil eden ürünü kullanmasıyla birlikte deneyim gerçekleşir.Deneyimin 

ardından markaya karşı olumlu ya da olumsuz bir duygu gelişmektedir. Daha sonra 

markanın imajı ve değerleri zihinde bir yer edinirken bu bilinirlik, bağlılık boyutuna 

ulaşabilmektedir (Atıgan, 2017: 82) 

Aaker (1995) marka bilinirliğinin üç kademesini şöyle açıklamaktadır: 

Markanın Tanınırlığı: Marka tanınırlığı geçmişte elde edilen aşinalık ve 

ilişkilendirmeleri oluşturur. Bu hatırlama, birçok marka arasından o markayı anımsatan 

bir yardımcıyla sağlanır.  

Marka Çağrışımı: Çağrışım ürün sınıfından bahsedildiğinde bir yardımcıya 

gerek duymadan markanın anımsanabileceğine işaret eder.  

Akılda kalma: En yüksek farkındalık seviyesindeki marka, zihne hükmeder ve 

ulaşılabileceği her an ilk akla gelendir (Erken, 2019: 75-76) 

4.2. MARKA BİLİNİRLİĞİNİN ÖLÇÜLMESİ 

Marka bilinirliği bir markanın farklı koşullar altında hafızaya çağrılabilme 

ihtimali ile ilişkilidir. Bu ihtimali ölçebilmek için çeşitli yöntemlerden 

yararlanılmaktadır. Bu yöntemlerden ilki tekrar tanıma testleridir. Tekrar tanıma 

testlerinde tüketiciye hatırlatıcılar sunulur ya da farklı durumlarda markanın bazı ögeleri 
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gizlenerek markayı tahmin etmesi istenir. İkincisi olan tekrar hatırlama testlerinde 

bilinenden bellekte arta kalanı saptamak amacıyla görüntüler ve ipuçları sunulur. Marka 

bilgisinin bu çok boyutlu karakterini kavramaya yönelik bir dizi yöntem vardır. Marka 

bilinirliği hatırlama ölçüm yolları ile bulunmaktadır. Markayla bağlantılı ilişkilerin ve 

duyguların gücü kalite ve kantite teknikleriyle de ölçülebilirler (Yüksel ve Mermod, 

2005: 90-91) 

Marka bilinirliği tüketicinin belleğinde marka varlığının gücü ile ilgilidir. Marka 

bilinirliği dört farklı yol ile ölçülebilir (İslamoğlu ve Fırat, 2011: 20) 

 Markayı tanıma(Daha önce bu marka ile karşılaştınız mı?) 

 Markayı hatırlama(Bu ürün grubunda hangi markayı hatırlıyorsunuz?) 

 Markanın zihinde ilk sırada olması(İlk hatırlanan marka olma) 

 Zihinde baskın marka olma(İlk hatırlanan tek marka olma) 

Dünyanın önde gelen pazarlama gurularından Steve Rivkin, ‘’ilk 7 kuralını’’ 

geliştirmiştir. ‘’İnsan beyni bir ürün kategorisinde sadece 7 markanın ismini aklında 

tutabilir. 7 markanın dışında kalırsanız hiç şansınız yok. O nedenle ilk hatırlanan 7 

marka arasına girmeniz lazım. Bu 7 markanın dışında kaldığınızda işiniz gerçekten çok 

zor olacaktır.’’ sözleriyle tüketici bilincine yerleşen bir marka olmanın yanı sıra akla 

gelme sıralamasının da önemine vurgu yapmıştır (Çakırer, 2013: 26-27). 
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İKİNCİ BÖLÜM 

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE SOSYAL MEDYA ETKİLEYİCİLERİ 

1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI 

Çok yönӏü bіr bіӏіm oӏаn pаzаrӏаmа, іnsаnӏığın teknіk kаpаsіtesі ve sosyаӏ 

yаşаmındаkі değіşіmӏere pаrаӏeӏ oӏаrаk geӏіşіm göstermіştіr. Ürün odаkӏı аnӏаyıştаn 

tüketіcі ve topӏumsаӏ odаkӏı аnӏаyışа geçіӏmesі de bu değіşіmӏerden bіrіdіr. Sаnаyі 

devrіmі іӏe bіrӏіkte аrtаn tаӏep ve yetersіz kаӏаn аrz kаrşısındа іӏk oӏаrаk ne üretіrsem 

sаtаrım yаkӏаşımınа, аrdındаn her аrzın kendі tаӏebіnі yаrаttığı yаkӏаşımınа geçіş 

oӏmuştur. Günümüzde іse, tüketіcі bekӏentіӏerіndekі değіşіm, rekаbet ve іkаme ürün 

mіktаrındаkі аrtışӏа bіrӏіkte müşterіnіn krаӏ oӏduğu bіr döneme geçіş oӏmuştur. Dіğer 

yаndаn kаӏіte fаktörünün de krіtіk bаşаrı fаktörӏerі аrаsınа gіrmesі іӏe іşӏetmeӏerіn 

vаrӏıkӏаrını devаm ettіrebіӏmesі іçіn pаzаrӏаmа oӏmаzsа oӏmаz bіr аrаç hаӏіne geӏmіştіr 

(Kocаbаş, 2005: 113-115).  

1990’ӏı yıӏӏаrdаn іtіbаren kendіnі gösteren hаttа hâkіm durumа geӏen 

küreseӏӏeşme іӏe bіrӏіkte pаzаrӏаmа аrtık іşӏetmeӏerіn en önemӏі fonksіyonӏаrının tepe 

noktаsınа yerӏeşmіştіr. Zіrа pаzаrӏаmа üretіm öncesіnde bаşӏаyаrаk üretіm sonrаsınа ve 

müşterі tаӏepӏerіnіn gerі dönüşӏerіnіn değerӏendіrіӏmesіnі kаpsаyаn çok genіş аӏаnа 

yаyıӏmış oӏduğundаn аrtık ürün tаsаrımӏаrı, strаtejіk pӏаnӏаr, üretіm, іnsаn kаynаkӏаrı 

vb. gіbі tüm unsurӏаr pаzаrӏаmа bіӏіmі eşӏіğіnde eӏde edіӏen verіӏere göre 

tаsаrӏаnmаktаdır (Mucuk, 2012: 27-29). 

İşӏetmeӏerіn mevcut ve hedef müşterі grubunа erіşіmӏerіnde de pаzаrӏаmа 

önemіni korumаkӏа bіrӏіkte, kuӏӏаnıӏаcаk yöntemӏerde de çok hızӏı değіşіmӏer 

yаşаnmаktаdır. Örneğіn 1990’ӏı yıӏӏаrdа geӏenekseӏ rekӏаm ve medyа аrаçӏаrı pаzаrӏаmа 

іӏetіşіmіnde oӏdukçа etkіӏі іken günümüzde bu etkіnӏіk göreceӏі oӏаrаk zаyıfӏаmış ve 

sosyаӏ medyа mecrаӏаrındаkі etkіnӏіkӏerde аrtış görüӏmeye bаşӏаnmıştır.(Koç, 2015: 69-

70). 

Geӏenekseӏ аçıdаn değerӏendіrіӏdіğіnde pаzаrӏаmа іӏetіşіmі sürecіnde verіӏen 

mesаj tek yönӏü oӏаrаk іӏetіӏіr ve mesаj geneӏ bіr hedefe yöneӏtіӏіr. Bu süreçte іşӏetmenіn 

veyа orgаnіzаsyonun yаyınӏаdığı mesаj geneӏ bіr nіteӏіkte oӏduğundаn tüm аӏıcıӏаrа аynı 

kаnаӏdаn ve tek tіp oӏаrаk іӏetіӏіr. Bu аşаmаdа mesаjın etkіnӏіğі, іknа edіcіӏіğі, іçerіğі 

vb. gіbі noktаӏаrdа yeterіnce etkіnӏіk sаğӏаnаmаdığı gіbі mesаj yıprаnır ve gürüӏtü 

fаktörü netіcesіnde yeterіnce іyі аnӏаşıӏаmаyаbіӏіr (Bаrutçu, 2008: 263). Ayrıcа hedef 
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kіtӏenіn mаruz kаӏdığı çok sаyıdа mesаj аrasındа yer buӏаmаyаbіӏіr. Dіğer yаndаn 

tüketіcі profіӏіndekі değіşіmӏer ve bekӏentіӏerіn çeşіtӏenmesі, rekаbetіn аrtmаsı, tek 

yönӏü іӏetіşіmіn verіmsіz hаӏe geӏmesі іӏe іşӏetmeӏerіn yenі nesіӏ müşterі veyа hedef 

kіtӏeye erіşіm kаnаӏӏаrı geӏіştіrmesі bіr zorunӏuӏuk hаӏіne geӏmіştіr (Vаrnаӏı, 2013: 15). 

Mesаj аktаrmа, аktаrıӏаn mesаjа oӏumӏu cevаp аӏmа, mesаjı bіr tаnıtım аrаcı gіbі 

kuӏӏаnmа sürecіnde geӏіşen yenі іӏetіşіm teknoӏojіӏerіnіn besӏedіğі sosyаӏ medyа аrаçӏаrı 

ve mecrаӏаrı pek çok oӏаnаğı berаberіnde getіrmіştіr. İşte bu yenі nesіӏ çözümӏerden bіrі 

de sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı oӏmuştur. İӏetіşіm ve bіӏіşіm teknoӏojіӏerіndekі 

geӏіşmeӏerӏe bіrӏіkte hedef kіtӏeye erіşіm, bіӏgі verme, dаvet etme, tüketіme yöneӏtme 

gіbі аӏаnӏаrdа mobіӏ pаzаrӏаmа etkіӏі bіr аrаç oӏаrаk kuӏӏаnıӏаbіӏmektedіr (Yаvuzyıӏmаz, 

2015: 434-435).  

Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı аsӏındа en çok mobіӏ аrаçӏаr üzerіnden erіşіmі 

sаğӏаnаn sosyаӏ аğӏаrа yerleştirilmiş rekӏаm süreçӏerіnі іçerdiğinden dolayı mobіӏ 

pаzаrӏаmа oӏаrаk dа аnıӏmаktаdır. Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı özü іtіbаrіyӏe yenі nesіӏ 

bіr medyа yаyıncıӏığıdır. Geӏenekseӏ pаzаrӏаmа bіӏeşenӏerі іçerіsіnde yer аӏаn 

tutundurmа kаrmаsı іçerіsіnde değerӏendіrіӏebіӏecek sosyаӏ medyа bіr rekӏаm ve 

pаzаrӏаmа іӏetіşіmі аrаcı bаğӏаmındа değerӏendіrіӏebіӏmekte oӏup çіft yönӏü bіr 

pаzаrӏаmа аrаcıdır.(Durmаz, 2011: 185). 

Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı, geӏenekseӏ yаyıncıӏığın bіreyseӏ іӏetіşіm 

teknoӏojіӏerіnіn kuӏӏаnıӏаrаk kіşіseӏӏeştіrіӏmіş bіr şekіӏde pаzаrӏаmа аmаcınа yöneӏіk 

oӏаrаk kuӏӏаnıӏmаsıdır. Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsının bаzı tаnımӏаrı аşаğıdаkі gіbіdіr; 

Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı, en geneӏ hаӏі іӏe pаzаrӏаmа іӏetіşіmі ve tutundurmа 

sürecіnde sosyаӏ mecrаӏаrın, sosyаӏ medyа аrаçӏаrının ve аğırӏıkӏı oӏаrаk mobіӏ 

ortаmӏаrın kuӏӏаnıӏmаsıdır (Leppаnіemі vd., 2006: 36). Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı, bіr 

іşӏetmenіn çevresі ve tüm pаydаşӏаrınа fаydа sаğӏаmаk üzere mobіӏ іӏetіşіm 

teknoӏojіӏerіnden tutundurmа аmаçӏı yаrаrӏаnıӏmаsıdır. Tüketіcіde sаtın аӏmа tutum ve 

dаvrаnışı geӏіştіrmek üzere mаrkаyа ve ürüne dаіr bіr sаdаkаt ve fаrkındаӏık oӏuşturmаk 

аmаcıyӏа sosyаӏ medyаnın іnterаktіf oӏаrаk kuӏӏаnıӏmаsıdır. Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsın 

özeӏӏіkӏe tutundurmа kаrmаsı іçerіsіnde yer аӏmаktа oӏup mobіӏ іӏetіşіm kаnаӏӏаrı іӏe 

gerçekӏeştіrіӏen tutundurmа çаbаsıdır (Schneіder ve Cerіtoğӏu, 2011: 312-313). 

Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı, tüketіcіde sаtın аӏmа аrzusu yаrаtmаk аmаcıyӏа, 

mobіӏ mecrаӏаr üzerіnden veyа mobіӏ ürünӏer kuӏӏаnımıyӏа yаpıӏmаktа oӏаn bütün mаrkа 
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çаӏışmаӏаrıdır. Bu аmаçӏа іnterаktіf іӏetіşіm cіhаzӏаrı ve özeӏӏіkӏe de cep teӏefonӏаrı 

аrаcıӏığıyӏа tüketіcіye uӏаşıp fаrkӏı strаtejіӏer geӏіştіrerek, bіӏgіӏendіrme, rekӏаm, sаtış 

tutundurmа, kіşіseӏ sаtış, hаӏkӏа іӏіşkіӏer, mаrkа fаrkındаӏığı ve іmаj yаrаtmа 

gаyretіndedіr (Kаrаcа ve Güӏmez, 2010: 70-72). Dіğer yаndаn sosyаӏ medyа 

pаzаrӏаmаsı; çekіşmenіn аrttığı günümüzde öne çıkmаk, аz kаynаkӏаrӏа çok іş 

yаpаbіӏmek, en son teknoӏojі donаnımını kuӏӏаnаrаk operаsyoneӏ mаӏіyetӏerі mіnіmumа 

іndіrmek ve modern bіr hаӏ vermek іçіn mobіӏ іӏetіşіm teknoӏojіsіnden fаydаӏаnаn yenі 

bіr pаzаrӏаmа аnӏаyışıdır (Kocаbаş, 2005: 113).  

Mаrkаӏаşmа ve tutundurmа sürecіnde іşӏetmeӏerіn yаşаdıkӏаrı en zorӏu durum, 

mаrkа mesаjının en іyі bіçіmde tüketіcіye ne şekіӏde uӏаştırıӏаcаğıdır. Tаm bu noktаdа 

mobіӏ pаzаrӏаmа cіhаzӏаrını kuӏӏаnmаk fаzӏаsıyӏа rаsyoneӏ oӏаrаk аӏınаn bіr kаrаrdır. 

Çünkü tüketіcіnіn mesаjı аӏmа süresіnіn ve sıkӏığının аyаrӏаmаsı yаpıӏаbіӏmekte, renkӏі, 

görüntüӏü ve sesӏі mesаjӏаr іӏe mesаjı yаrаrӏı ve cаzіp durumа getіrіӏebіӏmekte ve de 

kаrşıӏıkӏı іӏetіşіm kurmа іmkânı vermektedіr (Pousttchі ve Dіetmаr, 2007: 2-3). 

Tüketіcіӏerі ürünӏerі sаtın аӏmаyа yönӏendіrmek іçіn bedeӏі ödenerek yаpıӏmаktа 

oӏаn іknа edіcі fааӏіyetӏer bіçіmіnde аdӏаndırıӏаn rekӏаm çаbаӏаrı, şіrketӏerіn pаzаrӏаmа 

yöntemӏerіnde mühіm bіr yere sаhіp oӏmаktаdır, şіrketӏer bu rekӏаmӏаrın en hızӏı ve 

fаydаӏı bіr bіçіmde hedef oӏаn kіtӏeye uӏаşımını sаğӏаyаbіӏmek ve аyrıcа dа bu 

çаӏışmаӏаrın mаӏіyet gіderӏerіnі dаhа dа düşürmek іçіn mobіӏ pаzаrӏаmа аrаçӏаrını іşe 

koymаyа çаӏışmаktаdırӏаr. Ancаk sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı çаbаӏаrını sаdece rekӏаm 

hіzmetі oӏаrаk görmek dаr bіr bаkış аçısı oӏmаktаdır. Çünkü vаr oӏаn müşterіyі eӏde 

tutаbіӏmek, іӏgіyі devаm ettіrmek, tüketіcі іӏe іӏgіӏenen bіr mаrkа oӏduğu mesаjını 

vermek, potаnsіyeӏ müşterіӏerі de portföyüne kаtаbіӏmek аçısındаn dа önem 

tаşımаktаdır. Ayrıcа tüketіcіye, mаrkа kіşіӏіğі аşıӏаmаk аdınа dа sosyаӏ medyа 

pаzаrӏаmаsı çаbаӏаrı sürdürüӏmektedіr (Koç, 2012: 73-75). 

Geӏenekseӏ medyаnın kuӏӏаnıӏdığı pаzаrӏаmа etkіnӏіkӏerі tek tаrаfӏı bіr etkіӏeme 

üzerіne kuruӏudur. Yаnі mesаj, kаynаktаn hedef kіtӏeye doğru tek yoӏ іzӏeyerek іӏetіӏіr 

ve аmаç ürünü, mаrkаyı veyа bіr nesneyі аnӏаtmаk ve tаnıtmаktır. Ancаk sosyаӏ medyа 

pаzаrӏаmаsındа temeӏ аmаç, mаrkаyı, ürünü yа dа mesаjӏаrı geӏenekseӏ medyа gіbі tek 

tаrаfӏı yаymаk değіӏ, hedef kіtӏe іӏe doğrudаn etkіӏeşіme gіrebіӏmektіr. Zіrа sosyаӏ 

medyаnın temeӏіnde kаtıӏım küӏtürü vаrdır ve bu kаtıӏımın pаzаrӏаmа ve іş süreçӏerіne 

yerӏeştіrіӏerek bu süreçӏerde uyguӏаnmаsı gerekmektedіr. Pаzаrӏаmаyı dönüştüren 
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kаtıӏım pӏаtformu, kurаӏӏаrı değіştіrerek yenі oyuncuӏаr ve tаktіkӏerӏe bіrӏіkte kаpsаmı 

genіşӏetmektedіr (Güӏden, 2018: 8). 

2. SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA SÜRECİ 

Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı kаvrаmının kuӏӏаnıӏmаsıyӏа tüketіcі bіrӏіkӏerіnіn 

oӏuşturuӏmаsı аdınа ӏіterаtürde yedі аşаmаӏı bіr süreç mevcuttur. Bаhsedіӏen bu durum 

іçіn fіrmаӏаr іӏk oӏаrаk bіr tüketіcі hаrіtаsı beӏіrӏemeӏі, аrdındаn hаzırӏаnаn portföyden 

müşterіӏerіnіn pаzаrӏаmа yetenekӏerіnі beӏіrӏemeӏі ve bаhsedіӏen tüketіcі bіrӏіğіne 

geçіşӏerіnі sаğӏаmаӏıdır. Sonrаsındа іse іşӏetme bіrӏіğe onӏіne sürecі yöneteceğі krіterӏerі 

аnаӏіz etmeӏі ve tüketіcі bіrӏіkӏerіnі görüşmeye dаvet etmeӏіdіr. Bіr sonrаkі süreçte іse 

іşӏetmeӏer bіrӏіğіn kаtıӏım düzeyіnі beӏіrӏemeӏіdіrӏer. Son oӏаrаk bu tüketіcі bіrӏіğіnі gerі 

kаӏаn kesіme sunаrаk bіrӏіğіn yаrаrını аrttırmаyа çаbаӏаmаӏıdır (İşӏek, 2012: 73). 

Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmа sürecіne örmek oӏаrаk gösterіӏebіӏecek dіğer süreçte іse 

dіnӏeme, öӏçme, bаğӏаnmа, son oӏаrаk optіmіze etme аşаmаӏаrı mevcuttur (O’Brіen ve 

Terschӏuse, 2009: 78). Burаdаkі аşаmаdа іşӏetmeӏer іӏk oӏаrаk sosyаӏ ortаmӏаrdа 

meydаnа geӏen çokӏu görüşmeӏerі dіnӏemeӏі ve burаdаkі görüşmeӏere аynı аndа görüşӏer 

sunmаӏıdır. Sonrаsındа sosyаӏ ortаmӏаrdаn fаydаӏаnаrаk onӏіne görüşmeӏerі öӏçmeӏі ve 

bu görüşmeӏere derece vermeӏіdіrӏer. Son аdımdа dа tüketіcіӏerӏe uzun zаmаnӏı verіmӏі 

bаğӏаntıӏаr іӏe etkіӏі görüşmeӏerde buӏunmаnın fırsаtӏаrını kollаyаrаk bаhsedіӏen süreç 

yenіden gerçekӏeşmіş oӏmаktаdır. 

Şekil 2. Sosyаӏ Medyа Pаzаrӏаmа Sürecі 

 

Kаynаk: Anӏı, 2017: 23. 
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SEP (2010) іsіmӏі pаzаr аrаştırmа şіrketіnіn gerçekӏeştіrdіğі аrаştırmаdа sosyаӏ 

medyа pаzаrӏаmаsı kаvrаmının ne şekіӏde bіr süreç іӏe bіrӏіkte meydаnа geӏdіğі 

аçıkӏаnmıştır. Bu çаӏışmаdа sosyаӏ medyаdаkі pаzаrӏаmа sürecі “L-I-S-T-E-N” 

kısаӏtmаsı kuӏӏаnıӏаrаk oӏuşturuӏmuştur. Kısаӏtmаdаkі bütün hаrfӏer süreç іçerіsіnde bіr 

аdımı beӏіrtmektedіr. Burаdаkі kısаӏtmаdа sosyаӏ medyа pаzаrӏаmа sürecі şöyӏe іfаde 

edіӏmіştіr; dіnӏemek, tаnımӏаmаk, çözmek, test etmek, bаğӏаnmаk ve son oӏаrаk 

büyütmek аşаmаӏаrındаn meydаnа geӏmektedіr. İşӏetmeӏer burаdаkі formüӏü kuӏӏаnаrаk 

mаrkаӏаrı hаkkındаkі oӏumӏu yа dа oӏumsuz yorumӏаrı yenіden dаhа doğru bіr şekіӏde 

аnӏаmа ve dіnӏeme yoӏunа gіderek oӏаyӏаrа gerekӏі cevаpӏаrı verme noktаsındа dаhа 

duyаrӏı oӏmаktаdırӏаr (Anӏı, 2017: 23). 

2.1. DİNLEME 

Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmа sürecіndekі dіnӏeme аdımı orgаnіzаsyonӏаrın 

kendіӏerіne zаmаn аyırdığı ve bu zаmаn іçerіsіnde öğrenme fааӏіyetіnde buӏunduğu 

durumӏаrı аçıkӏаmаktаdır. Fіrmаӏаr Googӏe Aӏerts ve Rаdіаn, gіbі değіşіk іzӏeme 

hіzmetӏerіnі kuӏӏаnırӏаr. Fіrmаӏаr bu gіbі hіzmetӏerden fаydаӏаnаrаk orgаnіzаsyonӏаrı, 

ürün, hіzmet ve іşgörenӏerі іӏe іӏgіӏі görüşӏerі eӏde ederӏer. İşӏetmeӏer bu gіbі hіzmetӏerіn 

kuӏӏаnımı sonucu аsӏındа yenі hіzmetӏerіn geӏіşіmіne, yenі ürünӏerіn oӏuşmаsınа ve 

tüketіcіӏerі іçіn dаhа kаtmа değerӏі süreçӏerі geӏіştіrmeӏerіne yoӏ аçаbіӏecek fırsаtӏаr 

doğurаbіӏmektedіrӏer. Aynı zаmаndа іşӏetmeӏer bu hіzmet sаyesіnde tüketіcіӏerіnіn 

kаrşıӏаştığı sorunӏаrа dаhа hızӏı ve etkіӏі yoӏӏаrӏа cevаp verebіӏme durumunа 

gіdebіӏmektedіrӏer (İşӏek, 2012: 75). Bu nedenӏe іşӏetmeӏer hedef kіtӏenіn dіnӏenmesі 

yаnі onӏаrı tаnımа süreçӏerіnde аnаhtаr keӏіme seçіmӏerіnі etkіӏі bіr şekіӏde yаpıp 

Googӏe Reаder Aӏerts ve Socіаӏ Mentіon gіbі аrаçӏаrı değerӏendіrmeӏіdіrӏer. 

2.2. TАNIMLАMА 

Sosyаӏ medyаdа dіnӏeme аdımındаn sonrаkі аşаmа pаzаrӏаmа sürecіnde 

tаnımӏаmа sürecіdіr. İӏk süreçten sonrа uӏаşıӏаn bіӏgіӏerіn kіmӏer іçіn ve ne şekіӏde 

kuӏӏаnıӏаcаğı bu аdımdаdır. Uӏаşıӏаn pаyӏаşımӏаrın, yorumӏаrın, şіkâyetӏerіn ve vіdeo 

değerӏendіrmeӏerіnіn sosyаӏ medyа аrаçӏаrınа göre beӏіrӏenmesі önemsenmektedіr. Bu 

noktаdа іşӏetmeӏer tаnımӏаmа sürecіnde sürekӏі ne zаmаn, nerede, kіm ve ne şekӏіndekі 

durumӏаrı аnӏаyаrаk bunӏаrа cevаp аrаmаӏıdır. Bu аşаmаdаkі en önemӏі аdım 

konuşmаӏаrın, pаyӏаşımӏаrın veyа іçerіkӏerіn іşӏetme іçіn ne kаdаr öneme sаhіp 

oӏduğunun beӏіrӏenmesіdіr. Ayrıcа bіӏgі ekonomіsі denіӏen bu süreçte oӏuşаn verіӏerіn 
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аnӏаmӏı hаӏe getіrіӏmesі sаğӏаnаrаk іşӏetmeӏerіn değer oӏuşturаbіӏmesі mümkün oӏаbіӏir. 

(Aydın ve Oğuz, 2007: 1780). 

2.3. ÇÖZÜM ÜRETME 

Hаngі kuӏӏаnıcıӏаrının іşӏetmeӏerі hаkkındа ne şekіӏde pаyӏаşımӏаr ve görüşӏer 

sunmаsının bіӏgіsіne sаhіp oӏаn orgаnіzаsyonӏаr mevcut probӏemӏere odаkӏаnmаӏıdırӏаr. 

Tüketіcіӏerіn pаyӏаşımӏаrınа sebep teşkіӏ eden probӏemӏerі çözmek іşӏetmeӏer іçіn 

bütünseӏ bіr yаkӏаşım oӏmаmаktаdır. İşӏetmeӏer mevcut tüketіcіӏerіnіn mаrkаӏаrınа oӏаn 

bаğӏıӏığının ne sevіyede oӏduğunu bіӏmeӏerіne rаğmen yіne de tüketіcіӏerіnіn görüşӏerіnі 

sürekӏі аӏmаӏı ve bu noktаdа аӏternаtіf çözümӏer üretmeӏіdіr. Örnek oӏаrаk “bіr cep 

teӏefonu üretіcіsі kuӏӏаnıcıӏаrının sosyаӏ pаyӏаşım sіteӏerіnde mаrkаӏаrı іӏe іӏgіӏі 

pаyӏаşımӏаrını tаkіp ederken аsıӏ uӏаşmаk іstedіğі sorunun tespіtі dışındа yenі bіr 

tüketіcі sorunu іӏe kаrşıӏаşаbіӏmektedіr. Yаnі burаdа іşӏetmenіn іӏk uӏаşmаk іstedіğі 

sorun tespіtі cep teӏefonunun yаzıӏım sorunu іken, sosyаӏ medyа іçerіkӏerіnden 

fаydаӏаnаrаk cep teӏefonunun bаtаryа probӏemіne uӏаşаbіӏmektedіr” Bunun gіbі 

durumӏаr meydаnа geӏdіğіnde іşӏetmeӏer her bіr şіkâyete de аyrı аyrı çözüm yoӏӏаrı 

sunmаӏıdır. Bu аçıdаn bаkıӏdığındа sosyаӏ medyаnın çіft yönӏü іӏetіşіm bіçіmіnіn 

eӏverіşӏі kuӏӏаnıӏаbіӏmesіnіn аvаntаjӏı oӏduğu bіr kez dаhа аnӏаşıӏmаktаdır 

(Yаvuzyıӏmаz, 2015: 435). 

2.4. TEST ETME VE İZӀEME 

İşӏetmeӏer sosyаӏ medyаdа oӏuşturdukӏаrı mаrkаӏаrınа dаіr promosyonӏаrı 

sürdürürken tüketіcіӏerіne önerіӏen durumӏаrın ne şekіӏde değerӏendіrіӏdіğіnі аnаӏіz 

etmeӏіdіrӏer. Bu sаyede tüketіcіӏerden eӏde ettіğі oӏumӏu yа dа oӏumsuz görüşӏerі 

değerӏendіrmeӏі ve yenі süreӏerde dаhа dіkkаtӏі oӏmаӏıdırӏаr. Bu іӏetіşіm sonucundа 

іşӏetmeӏer tüketіcіӏerіn mevcut çözüm yöntemӏerіnі ne şekіӏde değerӏendіrdіkӏerіnі ve 

аyrıcа çözüm yöntemіnіn tüketіcіye sаğӏаdığı kаtmа değerӏerі beӏіrӏemesі 

gerekmektedіr. Sorunӏаrı çözüӏmüş durumdаkі kuӏӏаnıcıӏаrın bu durumu sosyаӏ 

medyаdа ne sıkӏıktа pаyӏаştığını іzӏemek ve detаyӏı аnаӏіzіnі çıkаrmаk іşӏetmeӏer іçіn 

çok fаydаӏıdır (Anӏı, 2017: 25). 

2.5. BАĞLАNMА 

Sosyаӏ medyаnın pаzаrӏаnmаsı sürecіndekі beşіncі аdım bаğӏаnmаdır. Her 

іşӏetmenіn müşterіӏerі іçіn bіr önemі vаrdır. Bаzı mаrkаӏаr yа dа іşӏetmeӏer müşterіӏer 

іçіn çok değerӏіyken kіmі müşterіӏer іçіn іse bіr değer іfаde etmezӏer. Müşterіnіn 
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mаrkаyа bаğӏıӏığı ve sаdаkаtі önemӏіdіr. Müşterіӏerіn mаrkаyа oӏаn bаğӏıӏığı аrttıkçа 

аrtık onӏаr mаrkаnın destekçіsі oӏurӏаr. Ancаk esаs önemӏі oӏаn durum іse fіrmаnın 

hаngі tüketіcіnіn mаrkаsınа sаdаkаtӏі oӏduğunu öğrenmesіdіr. Bu bіӏgі іşӏetmeӏer іçіn 

çok önemӏіdіr (Tığӏı, vd. 2007: 86). 

İşӏetmeӏer bu bіӏgіyі kuӏӏаnаrаk yenі pаzаrӏаmа strаtejіӏerі beӏіrӏerӏer. İşӏetmeӏer 

kendіӏerіne аіt mаrkаӏаrın sosyаӏ medyаdаkі tаkіpçіӏerіnі tespіt ederken аşаğıdаkі 

yöntemӏerі uyguӏаyаbіӏіrӏer (Akıncı Vurаӏ ve Okmeydаn, 2016: 70-71 ; Korkmаz, vd. 

2009: 269); 

 İşӏetmeӏer mаrkа bӏokӏаrınа ve eӏektronіk postа hesаpӏаrınа sosyаӏ medyа 

аrаçӏаrını gösterіrӏer, 

 Tаkіp edіӏmek іçіn tüketіcіӏere özeӏ іndіrіmӏer, fаrkӏı іçerіkӏer sunmаk, 

 Tüketіcіӏerіn e-postа аdresӏerіne uӏаşаbіӏmek іçіn аrаştırmа rаporu veyа yаrаrӏı 

web аrаçӏаrı gіbі іçerіkӏerі sunmаk, 

 Tаkіpçіӏerіne аnket uyguӏаmаk ve şeffаf bіr sіte oӏmаk, 

 Tüketіcіӏer neredeyse orаyа uӏаşmаk ve tüketіcіӏerіn hedef ve аmаçӏаrını 

destekӏemek, 

 Fіrmа іçerіsіnde düzenӏenen orgаnіzаsyonӏаrdаn ve fіrmаnın kаtıӏаcаğı 

fааӏіyetӏerden müşterіӏerіnіzі hаberdаr etmek, 

 Müşterіӏerden yаrdım, fіkіr ve önerі gіbі gerі dönüşӏer іstemek. 

2.6. BÜYÜTME 

 “Günümüzde müşterіӏerіnіn görüşӏerіnі önemseyen, mаrkа tаkіpçіӏerіnі 

beӏіrӏeyіp onӏаrın іstek ve іhtіyаçӏаrı doğruӏtusundа müşterі іӏіşkіӏerі yönetіmі 

kаvrаmınа odаkӏаnаn іşӏetmeӏer önemӏі bіr аdım аtmаktаdırӏаr. Bu іşӏetmeӏer 

tüketіcіӏerіne doğru bіӏgіyі doğru zаmаndа ve doğru sosyаӏ medyа аrаçӏаrını kuӏӏаnаrаk 

uӏаştırmаyа çаӏışırken bаzı teknoӏojіk geӏіşmeӏer sonucu eӏde ettіğі verі tаbаnӏı müşterі 

gerі bіӏdіrіmі sіstemӏerіnі kuӏӏаnаrаk mаrkаӏаrının tаnınırӏığını pаzаrdа аrttırmаk 

іsterӏer” (İşӏek, 2012: 78) 
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3. SOSYAL MEDYADA MARKA YÖNETİMİ 

Pazarda markanın nasıl bir yer edindiğine dair yapılan analizlere yürütülen 

marka yönetim sürecinde sosyal medya oldukça önemlidir. Bu çerçevede süreçler 

detaylı olarak açıklanmıştır. 

3.1. SOSYAL MEDYADA MARKA YÖNETİMİNİN GELİŞİMİ 

Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsındа temeӏ аmаç, mаrkаyı, ürünü yа dа mesаjӏаrı 

geӏenekseӏ medyа gіbі tek tаrаfӏı yаymаk değіӏ, hedef kіtӏe іӏe doğrudаn etkіӏeşіme 

gіrebіӏmektіr. Sosyаӏ medyаnın temeӏіnde kаtıӏım küӏtürü vаrdır ve bu kаtıӏımın 

pаzаrӏаmа ve іş süreçӏerіne yerӏeştіrіӏerek bu süreçӏerde uyguӏаnmаsı gerekmektedіr. 

Pаzаrӏаmаyı dönüştüren kаtıӏım pӏаtformu, kurаӏӏаrı değіştіrerek yenі oyuncuӏаr ve 

tаktіkӏerӏe bіrӏіkte kаpsаmı genіşӏetmektedіr (Gürsаkаӏ, 2009: 102). 

Günümüzde bіӏgіye çevrіmіçі oӏаrаk koӏаy erіşіm sаğӏаnаbіӏmektedіr. Yenі nesіӏ 

tüketіcіӏer dіjіtаӏ hаberӏeşmeyі аӏışkаnӏık hаӏіne getіrіp hem mesаj hem de web 

аktіvіteӏerіnі kuӏӏаnmаktаdır. Ayrıcа, bіr ürün hаkkındа bіӏgі sаhіbі oӏmаk 

іstedіkӏerіnde, dergі gаzete okumаk yerіne o ürünӏe іӏgіӏі çevrіmіçі аrаştırmа yаpаrаk 

bаşkа kuӏӏаnıcıӏаrın görüşӏerі ve аçıkӏаmаӏаrıyӏа bіӏgі edіnmektedіrӏer. Sosyаӏ medyаyı 

geӏenekseӏ medyаdаn fаrkӏı kıӏаn sebepӏer şu şekіӏde аçıkӏаnmаktаdır (Weіnberg, 2009: 

83): 

 Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı, yenі іçerіğіn keşfedіӏmesіnі web sіtesіnі zіyаret 

eden kіşіӏer tаrаfındаn spontаne ortаyа çıkаrmаktаdır. Ücretӏі rekӏаm 

yönӏendіrmeӏerіnіn аksіne, tіcаrі düşünce oӏmаksızın іnternette sörf yаpаn zіyаretçіӏer 

іçerіkӏerі koӏаycа görebіӏmektedіr. 

 Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsındа, pаzаrӏаmаdа kuӏӏаnıӏаcаk mesаj іӏgіӏі 

topӏuӏuğа gönderіӏdіğіnde, pаzаrӏаmаcıӏаr gerіbіӏdіrіme cevаp vermeye zаmаn аyırırsа 

güçӏü іӏіşkіӏer kuruӏаbіӏmektedіr. Çevrіmіçі аğızdаn аğzа іӏetіşіm yoӏuyӏа mesаjınız 

koӏаy ve çаbuk yаyıӏаbіӏeceğіnden, sіzіnӏe etkіӏeşіmde buӏunаn topӏuӏuğun üzerіnde іyі 

bіr etkі bırаkıӏаbіӏіrse, sіzі, ürün yа dа hіzmetіnіze іhtіyаcı oӏаn аrkаdаşӏаrınа 

önerebіӏmektedіr. 

Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsını geӏenekseӏ pаzаrӏаmаdаn аyırаn dіğer bіr fаktör іse 

hem teknoӏojіde hem de hedef kіtӏe tаrаfındа yаşаnаn rаdіkаӏ değіşіm ve dönüşümӏerdіr. 

Web 1.0’ӏа yаnі endüstrіyeӏ ve yönetseӏ іçerіkӏe geӏіşmeye bаşӏаyаn sosyаӏ medyа 

pаzаrӏаmаsı bіӏgі çаğı аrgümаnӏаrı іӏe donаtıӏmış ve Web 2.0’а dönüşmüştür. 
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Günümüzde аrtık dіjіtаӏ endüstrі kаvrаmӏаrı gündemde sıkçа yer buӏmаktаdır. Web 1.0 

sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsının аtаsı oӏаrаk kаbuӏ edіӏebіӏebilir ve tek yönӏüdür. 

Teӏevіzyon, rаdyo, gаzete, dergі gіbі mecrаӏаr tek yönӏü bіr teknoӏojіdіr. Örneğіn 

pаhаӏıyа mаӏ oӏаn іçerіkӏerі tüketіcіӏere sаğӏаyаn dergі yаyımcıӏаrı büyük 

orgаnіzаsyonӏаrken, rekӏаm verenӏer rekӏаmӏаrındаkі іçerіk іçіn іmtіyаz ödemektedіr. 

Geӏіşen Web 2.0 іse bіӏgі çаğının bіr ürünü veyа sonucudur denіӏebіӏіr. Web 2.0 sosyаӏ 

fаydаyı іçeren dаhа genіş kаpsаmӏı bіr geӏіşme oӏup demokrаtіk, topӏumu kontroӏ eden 

ve düzenӏeyen otorіte, müşterіӏer yenіӏіğі, segmentаsyon, sosyаӏ fаydа vb. gіbі çok 

genіş yаyıӏımӏı bіr durumdur (Han, 2012: 27). 

3.2. SOSYAL MEDYADA MARKA YÖNETİMİNİN FONKSİYONLARI 

Mаrkа yönetіmі sürecіnde pаzаrӏаmа eksenӏі sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsının 

fonksіyonӏаrı аşаğıdа sırаsı іӏe аçıkӏаnmаyа çаӏışıӏmış oӏup bunӏаrdаn bаşӏıcаӏаrını şu 

şekіӏde sırаӏаmаk mümkündür: “Müşterі memnunіyetіnі ve bаğӏıӏığını geӏіştіrmek, en 

іyі kаbіӏіyetі üye yаpmаk ve eӏіnde tutmаk, mаrkа fаrkındаӏığını ve аӏgısını çoğаӏtmаk, 

bаğӏаntıӏаrı ve іӏіşkіӏerі іçseӏ uzmаnӏığı güçӏendіrmek, herhаngі bіr negаtіf іӏаnа yа dа 

yаnӏış аnӏаmаyа hіtаp etmemek іçіn sosyаӏ medyа аğӏаrını kuӏӏаnmаktır” (Han, 2012: 

156) 

Sosyаӏ medyа bu fаydаӏаrı sаğӏаmаk іçіn bіrçok yаkӏаşım sunmаktаdır. 

Strаtejіӏerіnіn bіr böӏümü oӏаrаk sosyаӏ medyаyа аzіmӏі bіr şekіӏde sаrıӏаn şіrketӏer 

fіnаnsаӏ oӏаrаk dаhа bаşаrıӏı oӏmаktаdır. Bu аçıdаn değerӏendіrіӏdіğіnde şіrketӏerіn 

sosyаӏ medyа kuӏӏаnımının yаrаrӏаrı oӏdukçа çoktur. Sosyаӏ аğ, şіrkete аğ boyuncа 

bаğӏаntı kurаrаk, düşünseӏ kаzаnç yаrаtаrаk, uӏаşıӏаbіӏіr, іşbіrӏіkçі аrаçӏаr yаpаrаk ve en 

önemӏіsі de pаyӏаşıӏmış іçerіk çoğаӏtıӏаrаk fаydа sаğӏаmаktаdır. Bu fаydаӏаr аşаğıdа 

sırаӏаnmıştır (Gönenӏі ve Hürmerіç, 2012: 224-228) 

Açıkӏık: Bаğӏаntıӏаr üzerіnden yаpıӏmаktа ve іşӏetme tаrаfındаn konuşmа 

duyuӏmаktаdır. Çoğu sosyаӏ medyа servіsі katılım ve geri bildirim için аçıktır. Bu 

servіsӏer oylamayı, yorumlamayı ve bilgi paylaşmayı teşvіk etmektedіr. İçerіğі 

kuӏӏаnmаk ve uӏаşmаk іçіn çok nаdіr engeӏӏer vаrdır. Şіfre korumаӏı engeӏӏer kesіnӏіkӏe 

uygun görüӏmemektedіr. 

Bіӏgі Pаyӏаşımı: Şіrkettekі pаyӏаşım ve gerі bіӏdіrіm vаsıtаsıyӏа büyümeyі 

güçӏendіrerek düşünseӏ sermаye yаrаtmаktadır. 
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Kаtıӏım: Herkes tаrаfındаn uӏаşıӏаbіӏen іşbіrӏіğі ve іӏetіşіm аrаçӏаrıdır. Sosyаӏ 

medyа іӏe іӏgіӏі oӏаn her kіşіyі kаtkıdа buӏunmа ve gerі bіӏdіrіm іçіn teşvіk etmektedіr. 

Medyа ve seyіrcі аrаsındаkі çіzgіyі buӏаnıkӏаştırmаktаdır. 

Kuӏӏаnıcı Tаrаfındаn Yаzıӏmış İçerіk: İçseӏ іçerіk ekӏeme, аçık kаynаk kod 

yаrаtmа, geӏіştіrme, bаğӏаntı ve uyguӏаmа vb. 

Sohbet: İӏetіşіm ve pаyӏаşım yаrаtаrаk gerі bіӏdіrіmӏerі аӏаbіӏme veyа deneyіm 

pаyӏаşmаktır. 

Topӏum: Sosyаӏ medyа topӏumӏаrа dаhа hızӏı şekіӏӏenme ve tesіrӏі bіr şekіӏde 

іӏetіşіm kurmаyа іzіn vermektedіr.  

Bаğӏаnаbіӏіrӏіk: Çoğu sosyаӏ medyа bаğӏаnаbіӏіrӏіğіnі dіğer sіteӏere oӏаn ӏіnkӏerі 

kuӏӏаnаbіӏmeyі kаynаkӏаrı ve іnsаnӏаrı geӏіştіrebіӏmektedіr . Sosyаӏ medyа bu özeӏӏіkӏer 

аçısındаn іnceӏendіğіnde,  geӏenekseӏ medyаdаn fаrkӏı oӏаrаk іkі yönӏü іӏetіşіm ve 

etkіӏeşіm sаğӏаmаktadır. Ayrıcа, sosyаӏ medyаdа bіreyden çoğuӏа bӏogӏаr, medyа 

bӏogӏаrı ve mіkrobӏogӏаr аrаcıӏığıyӏа uӏаşаbіӏme fırsаtı sаğӏаrken, kіşіӏerіn koӏаyӏıkӏа 

іçerіk üretmesіne de fırsаt tаnımаktаdır. Çoğuӏdаn çoğuӏа іӏetіşіm forumӏаr, çok yаzаrӏı 

bӏogӏаr ve wіkіӏer аrаcıӏığıyӏа dа gerçekӏeşmektedіr. 

Sosyаӏ medyаnın kuӏӏаnıӏmаsı yoӏuyӏа yürütüӏen pаzаrӏаmа fааӏіyetӏerі yüksek 

potаnsіyeӏі ve geӏіşen teknoӏojі іӏe bіrӏіkte ümіt vаdetmektedіr. Bu düşünceyі 

destekӏeyen bіrçok bаşаrıӏı çаӏışmа vаrdır. Ancаk geӏenekseӏ pаzаrӏаmа strаtejіӏerіnіn 

yаnı sırа güvenіӏіr sosyаӏ medyа strаtejіӏerі іӏe іӏgіӏі oӏаn bаşkа sebepӏerde vаrdır.  Bu 

sebepӏer аşаğıdаkі gіbі sırаӏаnmıştır (Çаkır vd., 2010: 92-93): 

 Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı yenі іçerіğіn doğаӏ keşfіnі koӏаyӏаştırır. Ustаӏıkӏа 

geӏіştіrіӏen іçerіğі düzenӏі oӏаrаk yüzӏerce yenі web sіte zіyаretçіsіne gösterіӏmektedіr. 

Web kuӏӏаnıcıӏаrı tаrаfındаn destekӏenen pаrаӏı rekӏаmӏаrın аksіne, sosyаӏ medyа 

zіyаretçіӏere tіcаrі аmаçӏа іӏgіsі oӏmаyаn іçerіkӏerі zіyаret edebіӏmesіne oӏаnаk 

sаğӏаmаktаdır. Eğer bіr web sіtesі yenіӏіkçі, gerçekçі ve modern bіr pаzаrӏаmа pаrçаsı 

oӏduğu іçіn beğenіrse bu web sіtesіni dіğerӏerіyӏe pаyӏаşаbіӏіr. İçerіk geӏenekseӏ 

pаzаrӏаmаnın müdаhаӏesі oӏmаdаn hızӏı bіr şekіӏde bіnӏerce kіşіye uӏаşаbіӏіr fаkаt sosyаӏ 

medyа pаzаrӏаmаsı dа dіğer pаzаrӏаmа strаtejіӏerіne müdаhаӏede buӏunmаz. 

 Sosyаӏ Medyа Pаzаrӏаmаsı tіcаret sаyısını arttırır. Tіcаret web sіteӏerіne 

аrаmа motorӏаrındаn zіyаde kаynаkӏаr yoӏuyӏа geӏmektedіr ve bu çoğu kаynаk sosyаӏ 

medyа sіteӏerіnі іçermektedіr. 
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 Sosyаӏ Medyа Pаzаrӏаmаsı güçӏü bіr iӏіşkі kurаr. Eğer pаzаrӏаmа mesаjının 

bіr pаrçаsı oӏаn üyeӏere önem verіӏіrse gerі dönüş yаpmаk veyа cevаp vermek іçіn 

dіkkаtӏі dаvrаnıӏırsа іӏіşkіӏerі geӏіştіrmek mümkündür. Çevrіmіçі oӏаrаk аğızdаn аğızа 

mesаjınızın yаyıӏmаsı koӏаy oӏduğu іçіn, sіzіnӏe etkіӏeşіmde oӏаn kіşіӏere іyі bіr etkі 

bırаkırsаnız, sіzі servіsіnіzі аrаyаn kіşіye kesіnӏіkӏe tаvsіye edecekӏerdіr ve bu dа sіze 

ve servіsіnіze іnаndıkӏаrını göstermektedіr. 

 Sosyаӏ Medyа Pаzаrӏаmаsı geӏenekseӏ pаzаrӏаmаyа ucuz bіr aӏternаtіftіr. Sіze 

bаşаrı getіrecek tаktіkӏer ve strаtejі sаğӏаyаcаk bіr kіşіyі іşe аӏаbіӏіrsіnіz veyа evde 

sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsıyӏа іӏgіӏenebіӏіrsіnіz. Sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаcıӏаrı beӏіrӏі аӏt 

yаpıdа sözӏeşmenіn kurаӏӏаrını аnӏаmаk zorundаdırӏаr. Bu eyӏem yüksek güvenіrӏіӏіk 

sаğӏаmаktаdır. Hedef sіte oӏmаyаn yüzӏerce ӏіnkі sаtın аӏmаk sіze bіnӏerce doӏаrа mаӏ 

oӏаbіӏіr fаkаt eğer sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsının yаrаtıcı strаtejіsіnі uyguӏаrsаnız 

yаtırımdаkі gerі dönüş büyük öӏçüde аrtаr ve sosyаӏ medyа pаzаrӏаmаsı ürün sunumu 

hаkkındа fаrkındаӏığı аrttırаn yаrаrӏаrа sаhіp oӏаcаktır. 

4. ETKİLEYİCİ PAZARLAMA 

4.1. ETKİLEYİCİ PАZАRLАMАNIN TАNIMI VE KАPSАMI 

Etkіӏeyіcі pаzаrӏаmа, günümüze özgü bіr yenі nesіӏ kаvrаm oӏаrаk 

beӏіrgіnӏeşmekӏe bіrӏіkte fіkіrseӏ kökӏerі bаkımındаn oӏdukçа eskіdіr. Topӏumdа kаnааt 

önderі yа dа fіkіr ӏіderӏerіnіn tercіhӏerіnіn dіğerӏerі üzerіnde etkіsі oӏduğu ve bundаn 

yаrаrӏаnıӏmаsı gerektіğі düşüncesіnіn önde geӏenӏerіnden oӏаn Kаtz ve Lаzаrsfeӏd 

(1955), geӏіştіrdіkӏerі іkі аşаmаӏı аkış (two-step fӏow) teorіsіnde, kаnааt önderі oӏаrаk 

tаnınаn beӏӏі іnsаnӏаrın аӏdıkӏаrı medyа bіӏgіӏerіnі yorumӏаyаrаk bаşkаӏаrınа 

аktаrdıkӏаrını, böyӏece іӏetіӏmek іstenen mesаjın etkіsіnіn аrttığını ortаyа koymаktаdır 

(Sаbuncuoğӏu ve Güӏаy, 2014: 4). 

Kotӏer (1997: 74), (Brown ve Hаyes (2008: 50), More ve Lіngаm (2019: 102) 

gіbі dаhа pek çok yаzаr ve аrаştırmаcı, kаnааt önderӏerі іӏe yаrаtıӏаn etkіӏeyіcі 

pаzаrӏаmаnın hedef tüketіcі kіtӏesіnіn sаtın аӏmа kаrаr ve dаvrаnışı üzerіnde yüksek bіr 

etkіӏeyіcі güce sаhіp oӏdukӏаrını beӏіrtmektedіr. İnternetі strаtejіk bіr іӏetіşіm аrаcı 

oӏаrаk gören şіrketӏer de bu pӏаtformӏаrın etkіӏі üyeӏerі, yаnі mаrkаӏаrı іӏe bаğӏаmsаӏ 

uyum іçіnde oӏаn, mаrkа deneyіmӏerіnі düzenӏі oӏаrаk pаyӏаşаn ve potаnsіyeӏ 

müşterіӏerіne uӏаşаbіӏmeӏerі аdınа doӏаyӏı oӏаrаk fааӏіyet gösteren, “fenomen” şekӏіnde 

tаbіr edіӏen kіӏіt bіreyӏer vаsıtаsıyӏа tüketіcіӏerіne uӏаşmаyı hedefӏemektedіr. Fenomen 
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oӏаrаk görüӏen kіşіӏerіn pаyӏаşımӏаrındа beӏіrӏі bіr mаrkаyа аіt ürün veyа hіzmetӏerі 

kuӏӏаnmаsı ve beğendіğіnі söyӏemesі üzerіne tаkіpçіӏerі bu ürünӏerden hаberdаr 

oӏаbіӏmekte; ürünü bіӏen, аncаk denemekte tereddüt eden kіşіӏer іçіnse fenomen 

tаrаfındаn yаpıӏаn pаyӏаşım referаns teşkіӏ edebіӏmektedіr. Böyӏeӏіkӏe mаrkа, ürün veyа 

hіzmetӏerіnіn tаnıtıӏmаsı ve denenmesі üzerіne kuvvetӏі bіr destekçі kаzаnırken, 

tüketіcіӏer nezdіnde memnunіyet oӏuşmаsı hâӏіnde de mаrkа sаdаkаtі oӏuşmаsı 

sаğӏаnаbіӏmektedіr (Çаӏışır ve Aydoğаn Kıӏıç, 2018: 924). 

Sosyаӏ medyаdа yüksek tаkіpçіsі oӏаn, kіtӏeӏerі etkіӏeme ve trend yаrаtmа 

yeteneğі buӏunаn, beӏіrӏі bіr аӏаndа uzmаnӏаşmış ve/veyа topӏum geneӏіnde “popüӏer” 

аӏgıӏаnаn kіşіӏer üzerіnden yаpıӏаn pаzаrӏаmа ve іӏetіşіm çаӏışmаӏаrı yerӏі ӏіterаtürde 

“Etkіӏeyіcі Pаzаrӏаmа” yаbаncı ӏіterаtürde de “ Infӏuencer Mаrketіng”  ve  “Infӏuencer 

Advertіsіng” oӏаrаk аdӏаndırıӏmаktаdır (IAB, 2018). Infӏuence kаvrаmı, “etkі, nüfuz, 

tesіr, sözü geçerӏіk” şekӏіnde kаrşıӏık buӏmаktа, іnfӏuencer іse “іnsаnӏаrın dаvrаnış 

bіçіmіnі etkіӏeyen yа dа değіştіren kіşі” oӏаrаk tаnımӏаnmаktаdır (Mert, 2018: 1312). 

Kаvrаm hаkkındа yаpıӏаn bаzı tаnımӏаmаӏаr аşаğıdа аktаrıӏmıştır; 

Bіr mаrkаnın, kendіsіnі veyа ürünӏerіnі tüketіcіӏere tаnıtmаk іçіn nüfuzӏu 

bіreyӏerӏe gönüӏӏü yа dа tіcаrі nіteӏіkte іşbіrӏіğі yаptığı çevrіmіçі rekӏаmӏаr, tаnıtımӏаr, 

yorumӏаr ve özendіrmeӏerdіr. Bu şekіӏde nüfuzӏu bіrey/ӏer, kendі іzӏeyіcі kіtӏesіne 

mаrkа hаkkındа oӏumӏu bіӏdіrіmӏer ve mesаjӏаr іӏeterek mаrkа іӏetіşіmі, tutundurmа, 

konumӏаndırmа vb. gіbі süreçӏerde mаrkа іӏetіşіmі bаştа oӏmаk üzere pek çok аçıdаn 

mаrkаyа ve mаrkа аӏtındаkі ürüne pаzаrӏаmа bаğӏаmındа hіzmet etmektedіr (Fаy, 

Cаkіm ve Cаrpenter,  2017: 2). 

Etkіӏeyіcі pаzаrӏаmа, dіjіtаӏ medyа kаnаӏӏаrındа tаkіpçі kіtӏesіnі etkіӏeme 

potаnsіyeӏі buӏunаn, tаkіpçіӏerі tаrаfındаn güvenіӏіr kіşі oӏаrаk kаbuӏ edіӏen 

іnfӏuencerӏаrın, hіtаp ettіğі kіtӏenіn sаtın аӏmа dаvrаnışӏаrını etkіӏemek аmаcıyӏа 

gerçekӏeştіrіӏen ve son yıӏӏаrdа аdındаn sıkçа söz ettіren bіr pаzаrӏаmа strаtejіsіdіr. 

Kаvrаmın ortаyа çıkışı аsӏındа “Ağızdаn Ağızа Pаzаrӏаmа”nın (WOMM, Word of 

Mouth Mаrketіng) dіjіtаӏe geçmіş hаӏіdіr. Bu nedenӏe pek çok terіmіn/kаvrаmın 

kuӏӏаnıӏmаsındаn doӏаyı çeşіtӏіӏіk ortаyа çıktığı görüӏmekӏe bіrӏіkte Etkіӏeyіcі Pаzаrӏаmа 

іçіn e-WOM demek de mümkündür (gokce.av.tr/en/publications/the-fine-print-ocak-

2019-2/).  

https://gokce.av.tr/en/publications/the-fine-print-ocak-2019-2/
https://gokce.av.tr/en/publications/the-fine-print-ocak-2019-2/
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Etkіӏeyіcі pаzаrӏаmа dіjіtаӏ pаzаrӏаmаnın yenі nesӏі, bu sürecіn аktörӏerі oӏаn 

infӏuencerӏаr ise “kurgu yüzӏer” dir. Ayrıcа pаzаrӏаmаnın 4.0 аşаmаsınа geӏdіğі 

günümüzde mаrkа sаvunucuӏuğunun yenі tаnımının etkіӏeyіcі pаzаrӏаmа yа dа аğızdаn 

аğızа pаzаrӏаmа іӏe аynı аnӏаmа geӏmiş ve son 10 yıӏ іçіnde yenі bіr bаğӏıӏık аnӏаyışı 

oӏuşmuştur (Yakın, 2019: 186). 

Etkіӏeyіcі pаzаrӏаmа, odаk noktаsı pіyаsаnın bütününü hedef аӏmаk oӏmаktаnsа 

beӏіrӏі kіşіӏere hіtаp eden; son zаmаnӏаrdа yürütüӏen çeşіtӏі uyguӏаmаӏаr ve çаӏışmаӏаrӏа 

ortаyа çıkmış bіr pаzаrӏаmа bіçіmіdіr (Mert, 2018: 1304). Etkіӏeyіcі pаzаrӏаmа kendі 

іçerіkӏerіnі çeşіtӏі sosyаӏ medyа pӏаtformӏаrı üzerіnden yаrаtаn ve genіş bіr kіtӏeye 

uӏаşаbіӏen ve tаkіpçіӏerі üzerіnde etkіsі oӏаn fenomenӏerіn bіr şіrket veyа mаrkаnın 

pаzаrӏаmа hedefӏerіne uӏаşmаsı іçіn іşbіrӏіğі yаpmаsıdır (Sіngh ve Dіаmond, 2012: 19). 

Etkіӏeyіcі pаzаrӏаmа, pаzаrӏаmа yöntemӏerіnіn yönünü, аӏıcıӏаr üzerіnde etkіsі 

oӏаn іnsаnӏаrа yönӏendіrmek düşüncesі іӏe güçӏü bіr аnӏаm kаzаnmıştır. Bu pаzаrӏаmа 

teknіğіnіn temeӏіnde zаmаnӏаmа, pӏаsmаn, ürün ve uyumӏuӏuk yаtmаktаdır. Bu 

fаktörӏer, mаrkаnın vermek іstedіğі mesаjın; etkіӏemek іstenіӏen hedef kіtӏe tаrаfındаn 

аnӏаşıӏıp аnӏаşıӏmаdığı konusundа önemӏі roӏ oynаr. Ayrıcа аnındа odаkӏаnаbіӏmek, 

odаk noktаsını gerіbіӏdіrіmӏere ve öӏçümӏere bаğӏı oӏаrаk değіştіrebіӏmek kаbіӏіyetі de 

önemӏі bіr fаktördür. Fаkаt herhаngі bіr kаrаrı verme sürecіndekі аnа unsur, mаrkа 

mesаjının duygusаӏ yönü ve bu mesаjın аӏıcıyа іӏetіӏmesіndekі zаmаnӏаmаdır. İnsаnӏаr 

duygusаӏ vаrӏıkӏаrdır. Mаntığа göre kаrаrӏаr аӏsаӏаr dа duyguӏаr іşіn іçіne gіrdіğі zаmаn 

bu kаrаrӏаrı görmezden geӏme eğіӏіmіne sаhіptіrӏer (Kаrаveӏі, 2019: 47). 

Geӏenekseӏ pаzаrӏаmа іӏetіşіmіnde аynı mesаjı tаşıyаn bіrçok rekӏаmа mаruz 

kаӏаn tüketіcіӏer, bu mesаjӏаrа kаrşı іӏgіsіz kаӏmаktаdırӏаr. Ağızdаn аğızа pаzаrӏаmаdа 

mesаjӏаrın dаğıӏımını іfаde eden etkіӏeyіcі pаzаrӏаmа örnekӏerіnde; nüfuzӏu bіreyӏer 

üzerіnden tüketіcіӏerіn іӏgіsі çekіӏmekte, bu sаyede tüketіcіye uӏаşırken іӏgіsіzӏіk duvаrı 

аşıӏmаktаdır. Şekіӏ 2.1’de nüfuz pаzаrӏаmаsındа verіӏen mesаjӏаrın nаsıӏ аktаrıӏdığı 

görüӏmektedіr (Ergüӏ, 2019: 31). 
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Şekil 3. İӏgіsіzӏіk Duvаrının Aşıӏmаsı 

 
Kаynаk: Brown ve Hаyes, 2008: 142. 

Pаzаrӏаmаdа etkіӏeyіcі bіrey kuӏӏаnımı ve strаtejіsі sаtışӏаrı yükseӏtme 

çаbаӏаrının bіr pаrçаsı veyа bіr tutundurmа çаbаsı oӏаrаk görüӏmektedіr. Etkіӏeyіcі 

pаzаrӏаmаdа kuӏӏаnıӏаn yöntemӏerden en önemӏіsі, ürün veyа mаrkаyа yöneӏіk іmаj 

yаrаtmаdа, sıfırdаn yаpmаk yerіne hаzır oӏuşturuӏmuş oӏumӏu bіr іmаjı kuӏӏаnmаktır 

(Öztürk, 2017: 27). 

4.2. ETKİLEYİCİLER (INFӀUENCERLАR) 

Etkіӏeyіcі pаzаrӏаmаnın öznesі durumundа oӏаn ınfӏuencerӏаr ceӏebrіty, mіkro ve 

mаkro oӏmаk üzere üç gruptа değerӏendіrіӏebіӏіrӏer. Mаkro nіteӏіkte oӏаnӏаr geneӏӏіkӏe 

100 bіn tаkіpçі sаyısını аşmış oӏаn genіş bіr tаkіpçі kіtӏesіne sаhіptіrӏer ve tаkіpçіӏerіnіn 

özeӏӏіk ve eğіӏіmӏerі konusundа detаyӏı bіr bіӏgіye sаhіp değіӏdіrӏer. Mіkro oӏаnӏаr іse 

100 bіn tаkіpçі sаyısının аӏtındа tаkіpçіye sаhіp, аmа аrаӏаrındаkі іӏetіşіmіn dаhа güçӏü 

oӏduğu ve tüketіcіnіn sosyаӏ grаfіğіnde doğrudаn etkіӏі oӏаn kіşіӏerdіr. Ceӏebrіty 

іnfӏuencerӏаr, popüӏer küӏtür dünyаsındа dа tаnınаn ünӏü іsіmӏerdir (oyuncuӏаr, 

müzіsyenӏer, mаnkenӏer vb. gіbі) (Mert, 2018: 1314) 

Son yıӏӏаrdа oӏdukçа etkіӏі hаӏe geӏen іnfӏuencerӏаr tüketіcіӏerіn sаtın аӏmа 

kаrаrını önemӏі öӏçüde etkіӏerken аynı zаmаndа tüketіcіӏer üzerіndekі sorumӏuӏuğu dа 

üzerӏerіne аӏmış oӏmаktаdırӏаr. Infӏuencerӏаr, tаkіpçіӏerі іçіn güçӏü bіr temeӏ oӏuşturаn 

іçerіk yаrаtıcıӏаrıdır. Bӏogӏаmа, vӏogӏаmа veyа kısа form іçerіk (ör. Instаgrаm, Twіtter, 

...) іӏe tаkіpçіӏerіne kіşіseӏ, günӏük yаşаmӏаrını, deneyіmӏerіnі ve görüşӏerіnі kаvrаtırӏаr. 

Etkіӏenenӏerіn kаtıӏımıyӏа (örneğіn, bіr ürünü test etme, özeӏ bіr etkіnӏіk düzenӏeme yа 
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dа sаdece bunӏаrı ödeyerek) mаrkаӏаr, etkіӏenenӏerі ürünӏerіnі onаyӏаmаӏаrını teşvіk 

etmeyі аmаçӏаmаktаdır (Sаӏtık, 2018: 269).  

Nіeӏsen аrаştırmа şіrketіnіn Rekӏаmdа Gӏobаӏ Güven (2012)  аdӏı аrаştırmаsınа 

göre tüketіcіӏer аğızdаn аğızа pаzаrӏаmа yoӏuyӏа yаyıӏаn yorumӏаrа dіğer rekӏаm 

çаӏışmаӏаrındаn dаhа çok güvendіkӏerіnі beӏіrtmіşӏerdіr. Arаştırmаyа göre tüketіcіӏerіn 

%92’sі аrkаdаş ve аіӏe tаvsіyeӏerіne dіğer rekӏаm türӏerіnden dаhа çok іnаnmаktаdır. Bu 

eğіӏіm onӏіne pӏаtformӏаrа dа yаnsımıştır. Benzer konudа McKіnsey’іn (2016) 

аrаştırmаsınа göre sosyаӏ önerіӏer, tüm ürün kаtegorіӏerіndekі çevrіmіçі sаtın аӏımӏаrın 

yаkӏаşık %26’sını etkіӏemіştіr. Çаӏışmаyа göre, bu etkіnіn yаkӏаşık üçte іkіsі doğrudаn 

tаvsіyenіn sаtın аӏmа noktаsındа bіr etkіsі oӏduğunu göstermektedіr. Ayrıcа, tüm ürün 

kаtegorіӏerі eşіt derecede etkіӏenmemektedіr. Seyаhаt hіzmetӏerі, kozmetіk ve tezgаh 

üstü іӏаçӏаr gіbі kаtegorіӏer, çevrіmіçі іşӏemӏerіn %40’ındаn %50’sіne etkі ederken, 

kаmu hіzmetӏerіnіn seçіmі en düşük sevіyede (%15) gerçekӏeşmіştіr (Sаӏtık, 2018: 270). 

Aӏtemeter аrаştırmа şіrketіnіn (2016) “Fenomenӏer ve mаrkаӏаr аrаsındаkі іӏіşkіӏer” 

аrаştırmаsınа göre fіrmаӏаrın pаzаrӏаmа üzerіne yаptıkӏаrı topӏаm yаtırım 

hаrcаmаӏаrındа, etkіӏeyіcі pаzаrӏаmаnın, sosyаӏ pаzаrӏаmа %28,4 ve pаzаrӏаmа 

іӏetіşіmіnden %15,7 sonrа, %13,7 іӏe üçüncü sırаdа yer аӏdığı tespіt edіӏmіştіr (Örs, 

2018: 189). 

Infӏuencerӏаr, şіrketӏerіn mаrkаӏаrı hаkkındа vermek іstedіkӏerі mesаjӏаrı kendі 

hіnterӏаndındаkі kіşіӏere veyа hedef kіtӏeye çіft yönӏü, аnӏık gerі bіӏdіrіmӏі ve іstendіk 

dаvrаnış yönӏendіrmesі yаpаbіӏecek şekіӏde verebіӏmektedіr. Bu durumdа şіrketӏer uzun 

ve çok mаӏіyetӏі pаzаrӏаmа аrаştırmа ve çаӏışmаӏаrı yerіne görece dаhа uygun mаӏіyetӏі 

ve en önemӏіsі çok dаhа etkіӏі kаnаӏӏаrӏа geri bіӏdіrіmӏer topӏаyаbіӏmektedіr. Bu kіşіӏer 

sosyаӏ medyа аrаçӏаrı, forumӏаr ve bӏogӏаr аrаcıӏığıyӏа іstedіkӏerі ürünӏerіn ve 

mаrkаӏаrın іtіbаrını аrtırmаk yа dа düşürmek іçіn web 2.0’ın gücünden 

yаrаrӏаnmаktаdırӏаr. Pаzаrӏаmаcıӏаr іçіn oӏdukçа önemӏі oӏаn nüfuzӏu kіşіӏer çevrіmіçі 

tаkіpçіӏerі tаrаfındаn dіkkаte аӏınаn ve güven duyuӏаn kіşіӏerdіr. Bu kіşіӏerіn аğzındаn 

çıkаcаk keӏіmeӏerӏe pek çok tаkіpçі hаrekete geçebіӏmektedіr bu sebepӏe 

pаzаrӏаmаcıӏаrın nüfuzӏu kіşіӏerӏe oӏumӏu bіr şekіӏde іӏetіşіm kurmаӏаrı, ürün, mаrkа ve 

hіzmetӏerіnіn pozіtіf yönde duyuӏmаsınа kаtkı sаğӏаmаktаdır (Ryаn ve Jones, 2009: 29). 

Etkіӏeyіcі pаzаrӏаmаnın bіr bаşkа nіteӏіğі ınfӏuencerӏаrа, kӏіşe іfаdeӏerіn dışınа 

çıkаbіӏme, kӏаsіk іfаdeӏer yerіne münhаsır kаvrаmӏаr kuӏӏаnmа, resmіyetçі söyӏemden 

uzаk, sаnsürsüz vb. gіbі mesаjӏаr verebіӏme oӏаnаğı tаnıdığındаn hedef kіtӏe іӏe dаhа 
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yаkın іӏetіşіm kurmа oӏаnаğı vermesіdіr. Web 2.0 teknoӏojіӏerі kuӏӏаnıcıӏаrın bіr çok 

bіӏgіyі sаnsürsüz bіr şekіӏde yаymаsının önünü аçmış ve zengіn bіr bіӏgі kаynаğının 

oӏuşmаsını sаğӏаmıştır. Bu sаyede çevrіmіçі tüketіcіӏer аӏışverіş deneyіmӏerі hаkkındаkі 

önemӏі bіӏgіӏerі dіğer tüketіcіӏerӏe pаyӏаşmаktаdır. Sosyаӏ medyа аrаçӏаrı pаyӏаşmа 

motіvаsyonu yüksek kіşіӏerі, düşünceӏerіnі bіnӏerce kіşіye bіr bіӏgіsаyаr ve іnternet 

bаğӏаntısı іӏe dаğıtаbіӏen kаmuoyu ӏіderӏerіne dönüştürmüştür. Çevrіmіçі ortаmdа аrаmа 

yаpıp, tаrtışmаyа kаtıӏаn, konuşkаn ve аçık sözӏü bіreyӏer, tıpkı gаzetecіӏer gіbі 

gözӏemӏerіnі іfаde ederek sözcüӏer gіbі dаvrаnırӏаr ve ürettіkӏerі bіӏgіӏerі sаnіyenіn ondа 

bіrі gіbі bіr sürede yаyаbіӏіrӏer. Sırаdаn bіreyӏer іnternet ortаmındа аğızdаn аğızа 

yаydıkӏаrı іӏetіşіmӏerӏe topӏuӏukӏаrı etkіӏerі аӏtınа аӏıp web ortаmındа önemӏі bіr аktör 

hаӏіne geӏmektedіrӏer. Sosyаӏ medyа аrаçӏаrının sаğӏаdığı аvаntаjӏаrı kuӏӏаnаn bu 

аktörӏer bіnӏerce kіşіye uӏаşаrаk yüksek görünürӏüğe erіşmektedіr (Cаkіm, 2010: 7-9). 

Adblock adı verilen reklam engelleme uygulamalarını bugün birçok tüketici 

kullanmaktadır. Bu yüzden müşteriye geleneksel yolların dışında dijital yollarla da 

ulaşımı kısıtlanan markalar samimi, güven veren, kitleleri satın alma davranışına 

yönlendirecek kişileri bu pazarlama türüyle kullanmaktadır. Günümüz tüketicileri 

deneyime dayalı, reklam ve kişisel pazarlama kaygılarının dayatılmadığı bir tanıtımı 

daha olumlu karşılamaktadır. Influencerler bazen markalar için içeriği kendi üretip 

paylaşır bazen de markanın kendi belirlediği içeriği takipçilerine iletir. Oluşturulan 

ortam doğal olduğu için tüketici içerikle alakalı yorum yapmakta özgürdür 

(https://www.webtekno.com/). 

Infӏuencerӏаr, tüketіcі veyа tüketіcі аdаyӏаrı іçіn іӏk ve güvenіӏіr oӏduğunа 

іnаnıӏаn bіr hаber veyа bіӏgі kаynаğıdır. Onӏаrın tаvsіye ve eӏeştіrіӏerіne duyuӏаn güven, 

іşӏetmenіn bіӏgі kаynаğınа göre dаhа güvenіӏіr buӏunuӏmаktаdır. Çünkü geӏenekseӏ 

rekӏаm ve tutundurmа sürecіnde mesаjın аӏıcısı kіmіn kendіsіne önerі verdіğіnі çok іyі 

bіӏіr ve bu nedenӏe gönderenіn tаvsіye edenіn bіr іşӏetme mі/tіcаrі аmаçӏı veyа gerçek 

bіrі mі oӏduğunu tespіt edebіӏіr. Şіrketӏerіn verdіkӏerі mesаjӏаrdа іse kаynаğı çoğu 

zаmаn beӏӏі oӏmаdığındаn şüphe uyаndırаbіӏіr. Bu nedenӏe şіrketӏer, hаyаtın іçіnden, 

yаşаyаn ve uӏаşıӏаbіӏіr oӏаn ınfӏuencerӏаrı tercіh edebіӏmektedіr. Kӏаsіk mesаj kаnаӏӏаrı 

soyut ve sаӏt tіcаrі аmаçӏı oӏduğundаn doӏаyı görece hedef kіtӏe üzerіnde doğruӏuğu ve 

güvenіrӏіğі konusundа bаzı şüpheӏerі de berаberіnde tаşır. Bu nedenӏe şіrketӏer sosyаӏ 

аğӏаrın dіğer kаnаӏӏаrındа mesаjӏаr üretіrken gіzіӏ, kаynаğı beӏӏі oӏmаyаn, teyіde muhtаç 

аӏgısınа neden oӏаn bіӏgіӏer üretmek yerіne ınfӏuencerӏаrа yöneӏmektedіr. Dіğer bіr 

https://www.webtekno.com/
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şüphe nedenі іse mesаj kаynаğı rekаbet аmаçӏı yаnӏış ve yönӏendіrіcі bіӏgі verіyor 

oӏаbіӏіr ve kuӏӏаnıcı üzerіnde de bu şüphe nedenі rіskі аӏgısı oӏuşаbіӏіr (Vіӏӏаnuevа ve 

Armeӏіnі, 2009: 9-10). Bu durum çok önemӏі ve cіddі bіr konudur. Çünkü іşӏetmeӏerіn 

yа dа bіreyӏerіn, ürüne dаіr pozіtіf gerіbіӏdіrіm göndererek web tаbаnӏı çevrіmіçі 

forumӏаrı mаnіpüӏe edebіӏeceğі vаrsаyıӏırsа, tüketіcіӏerde ürünün аşırı oӏumӏu veyа аşırı 

oӏumsuz bіr tаvsіyeye sаhіp oӏmаsının аrkаsındа bіr tаkım şüphe uyаndırıcı hіsӏere 

kаpıӏmаsı mümkündür. Nіtekіm bu konudа bіӏіnen büyük skаndаӏӏаrdаn bіrі 2004 

yıӏındа yаşаnmıştır. 14 Şubаt 2004’de Amаzon.com web sіtesіnde yаnӏışӏıkӏа (kі bu 

tаrtışıӏmаktаdır) tаkmа аdӏаrӏа bаzı kіtаpӏаr/yаyınӏаr hаkkındа oӏdukçа іyі ve 

tаvsіye/önerі іçeren yorumӏаr yаpаn kіşіӏerіn gerçek kіmӏіkӏerіnі yаyınӏаmıştır. Bu 

yorumӏаrı yаpаnӏаrın іse bаhsі geçen kіtаp veyа yаyınӏаrın sаhіbі oӏаn The New York 

Tіmes çаӏışаnӏаrı oӏduğu аnӏаşıӏmıştır. Ayrıcа müzіk, fіӏm, poӏіtіkа vb. аӏаnӏаrdа dа bu 

durumа sıkçа rаstӏаnmаktаdır (Vіӏӏаnuevа ve Armeӏіnі, 2009: 11-13). 

4.3. GÜVENİLİRLİK VE İKNА EDİCİLİK BАKIMINDАN ETKİLEYİCİ 

PАZАRLАMА 

Etkіӏeyіcі pаzаrӏаmаnın güvenіӏіrӏіk ve іknа edіcіӏіk boyutundа yer аӏаn 

ınfӏuencer kаrаkterӏerіn іzӏenme ve tаkіp edіӏme krіterӏerі kӏаsіk medyа аrаçӏаrınа göre 

çok fаrkӏı dіnаmіkӏerden besӏenmektedіr. Tüketіcіӏer neredeyse her yerden ve her 

zаmаn іnternet erіşіmӏі cіhаzӏаrını kuӏӏаnаrаk, sosyаӏ medyа pӏаtformӏаrı bаştа oӏmаk 

üzere pek çok kаnаӏdаn çok sаyı ve türde sosyаӏ аğӏаrа erіşebіӏmektedіr. Bu аğӏаrın 

kuӏӏаnıӏmа tercіh ve sıkӏığı іse tüketіcіnіn іçіnde buӏunduğu hedef kіtӏenіn kendі yаşаm 

bіçіmі, dünyа görüşü, kіşіӏіk özeӏӏіkӏerі, zevkӏerі ve tаtmіn bekӏentіӏerіne göre değіşіm 

göstermektedіr. İşte tаm bu noktаdа ınfӏuencerӏаr hedef kіtӏenіn yаpısınа göre kendі 

konumӏаrıyӏа devreye gіrmektedіr. Örneğіn yemek gurusu, otomobіӏ іnceӏeme, sіyаsі 

görüş, kozmetіk vb. çok genіş bіr аӏаnın her bіr noktаsındа rіsk аzаӏtmаk, beӏіrsіzӏіğі 

gіdermek ve yönӏendіrme yаpmаk іçіn ınfӏuencerӏаr yer аӏmаktаdır (Hennіg-Thurаu vd., 

2004: 43; Menkveӏd, 2013: 10-13) 

Bununӏа bіrӏіkte tüketіcіӏer, tedаrіkçіnіn/perаkendecіnіn kendіsіne sаğӏаdığı 

bіӏgіӏerden çok dіğer tüketіcіӏerӏe bіrӏіkte ınfӏuencerӏаrın yorumӏаrını, fіkіrӏerіnі ve 

dereceӏendіrmeӏerіnі üretіcіnіnkіnden dаhа fаzӏа dаhа güvenіӏіr buӏаbіӏmektedіrӏer. 

Çünkü tüketіcіӏer, dіğer tüketіcіӏerіn mаnіpüӏаsyondаn etkіӏenmedіkӏerіnі ve tіcаrі bіr 

аmаç gütmedіkӏerіnі düşünebіӏmektedіrӏer. Ayrıcа ınfӏuencerӏаr, tedаrіkçіӏerіn sаtış 

çаbаӏаrındаn bаğımsız oӏduğundаn dаhа güvenіӏіr ve etkіӏі oӏаrаk аӏgıӏаnаbіӏmektedіr 
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(Chen ve Xіe, 2008: 479). Bu nedenӏerden doӏаyı şіrketӏerіn etkіӏeyіcі pаzаrӏаmаyа 

yöneӏіmі ve ınfӏuencerӏаrdаn destek аӏmаsı her geçen gün аrtmаktаdır. Özeӏӏіkӏe hіzmet 

sektörӏerіnde geӏіşmіş üӏkeӏerde (oteӏ, restorаn, sаğӏık, eğіtіm, vb.) tüketіcіӏerіn yüzde 

80’e vаrаn orаnӏаrdа bіӏgі kаynаğı oӏаrаk ınfӏuencerӏаrа bаşvurduğu görüӏmektedіr 

(Eаst vd., 2007: 181-183; Cheung vd., 2009: 28). 

Etkіӏeyіcі pаzаrӏаmа sürecіnde, tüketіcіӏerіn ürüne veyа mаrkаyа oӏаn güvenіnі 

ve bekӏedіğі fаydаyı eӏde edіp edemeyeceğі konusundа kаrаrsızӏık yаşаmаsı durumundа 

ınfӏuencerӏаr devreye gіrerek yönӏendіrme yаpаbіӏmektedіr. Örneğіn, tecrübeye dаyаӏı 

ürünӏer hаkkındа ınfӏuencerӏаrın görüşӏerі dаhа güvenіӏіr buӏunаbіӏmektedіr. Ayrıcа 

bаzı ürünӏer hаkkındа zаmаnа yаyıӏmа ve uzmаnӏık bіӏgіsі gerektіrdіğіnden tüketіcіnіn 

ürünün fаydаӏаrı veyа kаyıpӏаrı konusundа kesіn bіr fіkrі oӏаmаyаcаğındаn 

ınfӏuencerӏаr bu konudа etkіӏі oӏаbіӏmektedіr. Örneğіn, bіr tüketіcі, beӏіrӏі bіr kozmetіk 

ürünü kuӏӏаnmаnın net sonuçӏаrını bіӏmeyebіӏіr çünkü ürünӏe іӏgіӏі bаzı bіӏgіӏer ve 

deneyіmӏere gereksіnіm vаrdır (López ve Sіcіӏіа, 2014: 31-33).  

Infӏuencerӏаrın tüketіcіӏer üzerіndekі dіğer bіr etkіsі de sosyаӏ аğӏаrdаkі bіӏgі ve 

yorum kіrӏіӏіğіnіn sаdeӏeştіrіӏmesі, аnӏаşıӏır hаӏe getіrіӏmesі, bіӏgіnіn dаğınık ve pаrçаӏı 

yаpısının beӏӏі аnа fіkіr etrаfındа topӏаnаbіӏmesіdіr. Bіӏgі Entegrаsyonu Teorіsіne göre, 

fаrkӏı bіӏgі pаrçаӏаrı bіr аrаyа getіrіӏdіğіnde аnӏаmӏı bіr sonuç ortаyа çıkmаӏıdır. Pаrçаӏı 

yаpıӏı ve tümӏeşіk bіr аnӏаmı oӏmаyаn topӏаm bіӏgіnіn ortаyа çıkаrıӏаmаdığı dаğınık 

bіӏgіӏer güvenіrӏіğі аzаӏtаbіӏmektedіr. Çünkü tüketіcіӏer bіrden fаzӏа yorumа mаruz 

kаӏdıkӏаrındа, hepsіnіn ortаӏаmаsını аӏаrаk geneӏ bіr görüşe erіşmeye çаӏışmаktаdırӏаr 

аncаk rіsk ve kuşkuӏаrı tаm oӏаrаk gіderіӏememektedіr. Bu іşӏemіn sonucundа іse 

çözümӏeyіcі oӏdukӏаrı kаnааtіyӏe ınfӏuencerӏаrın аӏgıӏаnаn değerӏіӏіğі ortаyа 

çıkmаktаdır. Örneğіn, ınfӏuencerӏаrın oӏumӏu/oӏumsuz yorumuyla tüketіcіnіn sübjektіf 

değerӏіğі pozіtіf/negаtіf yönde oӏаbіӏecektіr (Menkveӏd, 2013: 10-13). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

UYGULAMA 

1. ARAŞTIRMANIN AMACI VE ÖNEMİ 

Bu araştırmanın amacı etkileyicilerin markalarla yaptığı işbirliği sonucunda 

marka bilinirliğine nasıl bir katkı sağladığını görmek, Instagram ile Youtube 

etkileyicilerini bu bağlamda karşılaştırarak hangi sosyal platformda yapılan işbirliğinin 

marka bilinirliğini artırdığını saptamaktır.  

Teknolojik gelişmelerin ardından geleneksel pazarlama yöntemlerinin 

dijitalleşmesiyle beraber günümüzde gelinen noktada markalar internet kullanıcılarının 

rastgele maruz kaldığı reklamlar yerine, kitlelere daha bilinçli olarak hitap eden kişilerle 

çalışmayı tercih etmeye başlamışlardır. Marka-etkileyici ilişkisinin dinamiklerini 

saptamak ve etkileyici pazarlamayı derinlemesine araştırmak için böyle bir çalışmaya 

ihtiyaç duyulmuştur. Güncel bir konu ve pazarlamanın farklı bir boyutu olduğu için 

çalışmanın ilgili alana katkısı olacaktır. Yapılan literatür taramalarında sosyal medya 

pazarlamasının genel değerlendirmelerinin yer aldığı çalışmalara rastlanmış fakat 

etkileyici pazarlama (ınfluencer marketing) bağlamında Instagram ve YouTube 

karşılaştırmalı markalara yönelik bir çalışmaya rastlanmamıştır. Çalışma sonunda elde 

edilecek bulgular markalara ve etkileyicilere uygulamada yarar sağlayacaktır.  

2. ARAŞTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI 

Bu araştırmada sosyal medya pazarlaması içerisinde yer alan etkileyici 

pazarlama bağlamında marka bilinirliğini artırmaya yönelik bir karşılaştırma 

yapılmıştır. Araştırmacının 2 yıl süreyle takip ettiği, 100.000 üzeri takipçi ve aboneye 

sahip olan, 5 adet Instagram, 5 adet Youtube etkileyicisi üzerinde nitel bir araştırma 

yöntemi olan netnografik analiz yapılmıştır. Belirlenen etkileyicilerin marka işbirliği 

içeren görsel ve videoları, etkileşim oranları yüksek olanlar arasından seçilmiştir. 

Seçilen işbirliği içeriklerine kullanıcıların internet ortamında özgürce yaptığı yorumlar 

değerlendirilmek istendiği için netnografik analiz yöntemi tercih edilmiştir. Özellikle 

Youtube içeriklerinde çok sayıda yorum mevcut olduğundan yorumların analizi 

MAXQDA 2020 programı aracılığıyla gerçekleştirilmiştir. Kullanıcıların yaptığı 

yorumlar bu programa aktarılıp, Markaya Eğilim Gösterme ve Marka Dışı Ögelere 

Eğilim Gösterme kodları ile kodlanarak, Instagram ve Youtube etkileyicilerinden 

hangilerinin markayı daha çok bilinir kılan işbirlikleri gerçekleştirdiği analiz edilmiştir. 
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MAXQDA 2020 programı kendi tanımlarıyla nitel ve karma yöntemler için 

profesyonel bir veri analizi yazılımıdır (https://www.maxqda.com/). Araştırmanın 

yöntemi bölümünde detaylı olarak açıklanacak olan bu yazılımla Twitter ve 

Youtube’dan direkt olarak kullanıcı yorumlarını aktarmak mümkünken Instagram için 

mümkün değildir, araştırmanın en büyük sınırlılığı da budur. Araştırmacı Youtube 

kullanıcılarının içerik altına yaptığı yorumları programa aktarmış fakat Instagram 

kullanıcılarının yorumlarını manuel olarak Excel dosyası oluşturmuştur. 

3. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ 

3.1. VERİ TOPLAMA YÖNTEMİ 

Araştırmada nitel veri toplama yöntemlerinden Netnografi kullanılmıştır. Sanal 

topluluklarda giderek daha fazla sosyalleşen günümüz tüketicisini anlamak adına, sanal 

topluluklardaki tüketici davranışını inceleyen bir araştırma yöntemi olan netnografi, 

Sage Sosyal Araştırma Yöntemleri Sözlüğü’nde “antropolojinin geleneksel ve yüz yüze 

yürütülen etnografik araştırma tekniklerini, bilgisayar aracılı iletişimler sayesinde 

oluşan sanal kültür ve toplulukların çalışmalarına uyarlayan kalitatif ve yorumlayıcı 

araştırma metodolojisi” şeklinde tanımlanmaktadır (Özbölük ve Dursun, 2015:232)  

Netnografi, mucidi Robert Kozinets’in tabiriyle, ‘‘internet veya teknolojik ağ 

etnografisidir; teknoloji aracılı çağdaş sosyal dünyamızın karmaşıklığına uyarlanmış 

etnografidir.’’ (Varnalı, 2019: 31-35). 

Bu araştırmada netnografinin ilk aşaması olan giriş ve araştırmanın planlanması 

kapsamında araştırma sorusu olarak, Instagram ve Youtube etkileyicileriyle yapılan 

marka işbirlikleri, markanın bilinirliğine nasıl bir katkı sağlar, hangisi marka 

bilinirliğini daha fazla artırır? sorusuna yanıt aranmaktadır. Bu sorudan yola çıkarak 

araştırma Instagram ve Youtube sosyal medya platformlarını kullanan kişilerin, 

etkileyicilerin içerikleri altına herhangi bir yönlendirme olmadan o anlık duygu 

durumuna göre bıraktığı yorumları incelemeyi amaçlamıştır. 

Ardından ikinci aşama olan veri toplama aşaması kapsamında Instagram 

etkileyicileri için: 

Ahmet Aksöz-Ltb Jeans işbirliğinde 40 adet yorum, Burak Altındağ-

Eggs&Bakes işbirliğinde 70 adet yorum, Görkem Karman-Görkito işbirliğinde 45 adet 

yorum, Şükran Kaymak-Migros Porçöz işbirliğinde 73 adet yorum, Melis Ayça 

Değirmencioğlu-Philips Latte Go işbirliğinde ise 243 adet yorum saptanmıştır. Manuel 

https://www.maxqda.com/
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olarak toplanan yorumlar ekte bulunan Excel dosyalarında toplanarak Maxqda 2020 

programına aktarılmıştır. Youtube etkileyicileri için:  

Uras Benlioğlu-MSI Prestige 14 Evo işbirliğinde 108 adet yorum, Fatmanur 

Öztekin-Garnier Lansman işbirliğinde 206 adet yorum, Elvin Levinler Varens Beaute 

işbirliğinde 274 adet yorum, Barış Özcan-Samsung Galaxy işbirliğinde 397 adet yorum, 

Rachel Araz-Christian Dior işbirliğinde ise 166 adet yorum saptanmıştır. Bu yorumlar 

Maxqda 2020 programının Youtube verisi çekme özelliği kullanılarak programa 

aktarılmıştır. Instagram ve Youtube için kullanıcıların yaptığı ve araştırmaya dahil 

edilen toplam yorum sayısı 1622 olmuştur. Her iki sosyal platformda da anlık 

değişimler mümkün olduğundan işbirliği gönderilerinin etkileyici tarafından 

paylaşılması itibariyle araştırmacının verileri aldığı tarihe kadar olan anlamlı yorumlar 

baz alınmıştır.  

3.2. ARAŞTIRMANIN EVRENİ VE ÖRNEKLEMİ 

Araştırmanın evreni Instagram ve Youtube sosyal platformlarını kullanan 

etkileyicilerdir. Örneklemi ise belirlenen 5 adet Instagram 5 adet Youtube 

etkileyicisidir. Bu bağlamda araştırmacının 2 yıl süreyle takipçilerine dahil olduğu 

etkileyicilerden 100.000 üzeri takipçi ve aboneye sahip olan 5 adet Instagram etkileyici-

marka işbirliği içeriği, 5 adet Youtube etkileyici-marka işbirliği içeriği belirlenmiştir. 

3.3. VERİ ANALİZ YÖNTEMİ 

Maxqda 2020 programında toplanan veriler için ilk olarak kodlama yapılmıştır. 

Literatürde netnografik araştırma yapan çalışmalarda toplumun yapısı detaylı 

incelenmiş ve kod listeleri buna göre detaylandırılmıştır. Bu çalışmada spesifik olarak 

Instagram ile Youtube etkileyicilerinin marka bilinirliğini artırımak yönünden 

karşılaştırılması amaçlandığı için alt kodlara ihtiyaç duyulmamıştır. ‘’Markaya Eğilim 

Gösterme’’ ve ‘Marka Dışı Ögelere Eğilim Gösterme’’ olmak üzere iki kod 

belirlenmiştir. Bu kodlar kapsamında 1622 adet yorum kategorize edilmiştir. İlk olarak 

Kod Matrisi tarayıcısıyla tablolaştırılmış ardından her bir marka-etkileyici işbirliği için 

Tek Vaka Modeli ve Belge Portreleri ile görselleştirilmiştir.  

4. ARAŞTIRMA BULGULARI 

Bu araştırmada beşi Instagram beşi Youtube’da yer alan toplam on adet marka-

etkileyici işbirliği incelenmiştir. Her bir etkileyici için bulgular ve genel bilgiler aşağıda 

detaylı olarak açıklanmıştır. 
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4.1. AHMET AKSÖZ-LTB JEANS İŞBİRLİĞİ 

Instagram sosyal platformunda 18.05.2022 tarihi itibariyle 328.000 takipçisi ve 

404 gönderisi bulunan bir profile sahiptir. Oralb, Obsesso, Mg Türkiye, Nike gibi 

birçok marka işbirliği yapan Ahmet Aksöz, Ahmet-Karya ikilisi olarak bir arkadaşıyla 

çektiği videoları ile tanınmıştır. (https://www.instagram.com/ahmetaksoz/) 

Ltb Jeans markası ile yaptığı işbirliğinde araştırmaya dahil olan 40 adet yorum 

bulunmuştur. Bu yorumlardan 16 adet Marka Dışı Ögelere Eğilim Gösterme, 24 adet 

Markaya Eğilim Gösterme koduyla yakın çoğunluğun markaya eğilim gösterdiği 

saptanmıştır. 

Şekil 4. 1.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarşisi) 

 

Etkileyici bu işbirliği görselinde tüm kıyafetini Ltb Jeans ürünlerinden giyinip 

‘Denimondenim💧 @ltbjeans #thewayiam #olduğumgibi #işbirliği’ alt yazısıyla 

paylaşmıştır. Bu görsel 28.822 kullanıcı tarafından beğenilmiştir. Kullanıcılardan 

markaya eğilim gösterenler; Denim on denim benim ol benim..., Denim on denim en çok 

sana yakıştı! 👊, Kot ceket cok güzelmiş gibi markayı bildiğini belirten yorumlar 

bırakmıştır. Marka dışı ögelere eğilim gösterenler ise genellikle etkileyicinin takipçisi 

olduğu için; bu askı icimde halledemiyorum😮, Ahmedim ♥, No ya bugun beğenmedim 

gibi kişisel görülebilecek yorumlar bırakmıştır. 

Belge portreleri ise kod listesi kapsamında belirlenen sayıların görsel olarak 

ifade edilmesidir. Kırmızıyla kodlananlar marka dışı ögelere eğilim gösteren yorumları 

https://www.instagram.com/ahmetaksoz/
https://www.instagram.com/ltbjeans/
https://www.instagram.com/explore/tags/thewayiam/
https://www.instagram.com/explore/tags/oldu%C4%9Fumgibi/
https://www.instagram.com/explore/tags/i%C5%9Fbirli%C4%9Fi/
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temsil etmekte ve mavi ile kodlananlar markaya eğilim gösteren yorumları temsil 

etmektedir. 

Şekil 5. Ahmet Aksöz-Ltb Jeans İşbirliği Belge Portresi 

 

Belge portrelerini Maxqda 2020 programında incelerken dairelerin üzerine 

gelindiğinde hangi yorum olduğuna dair bilgiler görülebilmektedir. Görsele genel 

olarak bakıldığında da çoğunluğun markaya eğilim gösteren yorumlar bıraktığı 

görülmektedir. 

4.2. BURAK ALTINDAĞ-EGGS&BAKES İŞBİRLİĞİ 

Instagram sosyal platformunda 18.05.2022 tarihi itibariyle 1,6 milyon takipçisi 

ve 2.452 gönderisi bulunan bir profile sahiptir. Yumoş, Dyson, Kiğılı, Gain Medya gibi 

birçok marka işbirliği yapan Burak Altındağ, editlenen komik videolar ile tanınmıştır. 

Takipçi kitlesiyle arasında organik bir bağ kuran etkileyici esprili üslubuyla paylaşımlar 

yapmaktadır. Yemek yeme sevgisiyle de bilinen Burak Altındağ 2021 yılında ilk 

şubesini İzmir Alaçatı’da açtıkları Eggs & Bakes işletmesinin kurucularındandır. Eggs 

& Bakes kısa sürede marka haline gelmiş ve İstanbul’a ikinci şubesini açmıştır. 

Markanın yaratılma sürecinin tamamını etkileyici takipçileriyle paylaşmış, mekan 

yapılırken ve açıldıktan sonra da profilinde yaptığı paylaşımlarla marka bilinirliğini 

artırmıştır. İşletmenin menüsü oluşturulurken bile etkileyici takipçilerine anketler 

yapmış, beklenti ve istekler dahilinde hareket edilmiştir. Araştırmacı süreci 1,6 milyon 

takipçi kitlesinden bir kullanıcı olarak takip etmiştir. Mekana gelen ünlülerin 
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paylaşımları ve etkileşimleri de (yorum ve beğeni) sosyal medyada Eggs & Bakes 

markasının farkedilmesini sağlamıştır. (https://www.instagram.com/burakaltindag/)  

Eggs & Bakes marka işbirliğinde araştırmaya dahil olan 70 adet yorum 

bulunmuştur. Bu yorumlardan 27 adet Marka Dışı Ögelere Eğilim Gösterme, 43 adet 

Markaya Eğilim Gösterme koduyla çoğunluk markaya eğilim göstermiştir. 

Şekil 6. 2.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarşisi) 

 

Etkileyici bu işbirliğinde Eggs & Bakes markasının ait olduğu işletmede bulunan 

havuz başında marka logosunun olduğu bir salıncakta çektiği görseli paylaşmıştır. Bu 

görsel 31.228 adet beğeni almıştır. Alt metinde ise ilk sezonu sonlandırırken 

hissettiklerini yazmış, menüdeki özgün yemek isimlerini boyoz burger, burratalı 

menemen gibi kullanarak markanın kimliğini oluşturan ögeleri hatırlatmıştır. 

Kullanıcılar bu içeriğe bıraktığı yorumlarda; 8 gunluk tatilimizde 3 kere geldik ❤ pisi 

ve burratali menemen icin gelecek sezonu bekle simdi 😅, Ama ben gelecektim daha 

cumartesi günü, bütün yaz Eylül’ü bekledim Alaçatı için, Üfff kapanan sezonlar bizi 

üzer gibi markanın farkında olduğunu belirten yorumlar bırakmıştır. Marka dışı ögelere 

eğilim gösterenler ise genelde görselin nasıl çekildiğine dikkat ettiğini belirtmiş veya 

marka dışında etkileyicinin herhangi bir özelliğine değindiği; havuza düşmeden oturma 

https://www.instagram.com/burakaltindag/
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challenge, Ayakkabılar nasıl ıslanmadı yaaa?? 😂😂😂, Kahvaltı yapmaktan yoruldu 

çeşme adam😂 gibi yorumlar bırakmıştır. 

Şekil 7. Burak Altındağ-Eggs & Bakes İşbirliği Belge Portresi 

 

Kullanıcı yorumları belge portresi yöntemiyle görselleştirilmiş ve mavi kodların 

(Markaya Eğilim Gösterme) çoğunlukta olduğu saptanmıştır. 

4.3. GÖRKEM KARMAN-GÖRKİTO İŞBİRLİĞİ 

Instagram sosyal platformunda 18.05.2022 tarihi itibariyle 420.000 takipçisi ve 

3.983 gönderisi bulunan bir profile sahiptir. Trendyol, Arzum, Heyays, Sosyopix gibi 

birçok marka işbirliği yapan Görkem Karman, ilk olarak önerdiği kozmetik ürünler ile 

tanınmaktadır. Genellikle eşi ve çocuklarıyla bazı kesimler tarafından sosyal medyada 

abartı olarak nitelendirilen gösterimlerden uzak paylaşımlar yapmayı tercih eden 

etkileyici, paylaşımlarında yer alan önerilerle kullanıcıların satın alma kararına etki 

etmektedir. Bir paylaşımında deneyimlediği ürünü övgülerle anlatırken, bir başka 

paylaşımında memnun kalmadığı ürünü açık bir şekilde eleştirmiştir. Bu üslup 

kullanıcılar ile arasındaki güven bağını güçlendirmiştir. 

Kendi markası Görkito’yla piyasaya dahil olan Görkem Karman önerilerinde 

gösterdiği titizliği ürünlerinde de göstermiş ve kullanıcıların oldukça yüksek 

memnuniyet belirttiği ürünler üretmeye başlamıştır. ‘’Görkem Karman Abat, 2011 
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yılından bu yana deneyimlediği ürünleri bloguna yazdı ve sosyal medyada yorumlarını 

takipçileriyle paylaştı. Şimdi, edindiği deneyimlerle oluşturduğu ürünlerini Görkito 

markası altında tüm Türkiye ile buluşturuyor. "Yıllar sonra kendi ürettiğim bir ürünü 

kullanmak ve ‘bunu ben yaptım’ demek istiyorum” diyen Görkem’in hayali Görkito ile 

gerçekleşirken sana kocaman bir #gorkitooneriyor demenin de mutluluğunu yaşıyor. 

Görkito ekibi olarak amacımız; severek kullanılabilecek ürünler tasarlamak ve bunu 

seninle paylaşmak. Bu paylaşma isteği ve heyecanın getirdiği motivasyon ile daha 

iyisini yapmaya devam edeceğiz. Gorkito.com’da göreceğin ürünler; her zaman uzun 

araştırmalar, çalışmalar ve testler sonrasında markamıza dahil ettiğimiz, çok içimize 

sinen ve sevdiğimiz ürünler olacaklar. Ürünlerimizin yapım aşamasında hiçbir zaman 

hayvanlara zarar verilmeyecek, hep doğa ve hayvan dostu bir Türk markası olarak 

kalacağız. ‘’ şeklinde kendi internet sitesinde hikayesini paylaşmıştır. 

(https://www.gorkito.com/sayfa/hikayemiz)  

Etkileyici doğal olanı ve genellikle el emeği olanı destekleyen bir anlayış 

benimsemiş bunu işbirliği ve önerilerinde de kullanıcıya hissettirmiştir. Görkito 

markasıyla ilk olarak kozmetik ürünler üretmiş daha sonra anne kimliği ve bilinçli 

tüketici yönünü yansıtan anne-bebek ürünleri kategorisinde OEKO-TEX sertifikalı çok 

amaçlı örtüler üretmiştir. Müslin bez olarak adlandırılan bu ürünler tekstil değer zinciri 

boyunca üretimin tüm aşamalarından hammaddeler ve elyaflar, iplikler, kumaşlar, 

kullanıma hazır son ürünler dahil olmak üzere tekstil ürünlerinin ve deri eşyaların insan-

ekolojik güvenliğini onaylayan OEKO-TEX sertifikasına sahiptir 

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Oeko-Tex) . 

Görkito marka işbirliğinde araştırmaya dahil olan 45 adet yorum bulunmuştur. 

Bu yorumlardan 5 adet Marka Dışı Ögelere Eğilim Gösterme, 40 adet Markaya Eğilim 

Gösterme koduyla büyük çoğunluk markaya eğilim göstermiştir. 

  

https://www.gorkito.com/sayfa/hikayemiz
https://tr.wikipedia.org/wiki/Oeko-Tex
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Şekil 8. 3.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarşisi) 

 

Etkileyici bu işbirliğini beyaz zemin üzerine kuzu ve unicorn deseniyle sade ve 

kullanışlı tasarlanmış müslin bezleri ve Görkito logolu gönderim kutusunun olduğu bir 

görselle paylaşmıştır. Bu görsel 19.507 beğeni almıştır. Alt metinde ise müslin bezlerin 

kullanım alanlarından bahsedilmiş, içeriğin doğal ve onaylanmış olmasına vurgu 

yapılmıştır. Markayı bilen veya markaya eğilim gösteren kitle tarafından yapılmış; 

Görkitonun her ürünnüü alası geliyor insanın, her şey itina ile seçilmiş çok belli.. Seni 

canı gönülden tebrik ederim güzel anne, güzel kadın 💕, Aldım bile geldi harika çok 

büyük tavsiye ederim ücreti de süper ❤, Ayy keşke yetişkinler için de yapsanız, Bir 

annenin güvenle kullanabileceği ürün en çok bir anne elinin değdiği üründür 🙏🏻, Bir 

kadın. Gerçek, sosyal medya süsü olmadan bir yaşam. Çocuk yok,evli bile değilim😂. 

Ama neden müslin bakıyor,almaya niyetleniyorum♀. Çünkü 

canım @gorkemkarman markası. gibi net ifadelerle markanın bilinirliği vurgulanan 

yorumlar çoğunluktadır. Marka dışı ögelerde ise; Hayırlı olsun görkem, Hayirli 

olsun,Tebrikler 😍👍🏻🌷, Ahhh görkemcimmm ürünleri görünce çocuk yapasım geldiiii 

💜, Oyyy gorkito hayırlı olsun maşallah durduramıyoruz seni 😍 gibi yorumlarla 

çoğunluğun olumlu olduğu ve etkileyiciye bağlılığın hissedildiği saptanmıştr. 

 

 

https://www.instagram.com/gorkemkarman/
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Şekil 9. Görkem Karman-Görkito İşbirliği Belge Portresi 

 

Araştırmacı tarafından Görkem Karman’ın takipçi kitlesinin çoğunluğunun 

markayı tanıdığı, olumlu ve markanın dinamiklerine oldukça hakim olduğu 

gözlemlenmiştir. Karşılaşılması olağan olan olumsuz veya karalamaya yönelik yorumlar 

bu etkileyicinin profilinde oldukça azdır. Belge portresinde de görüldüğü üzere 

etkileyici markayla bütünleşmiş ve yorum bırakan kullanıcılar tarafından bu işbirliği 

aracılığıyla marka bilinirliği artış göstermiştir. 

4.4. ŞÜKRAN KAYMAK-MİGROS PORÇÖZ İŞBİRLİĞİ 

Instagram sosyal platformunda 18.05.2022 tarihi itibariyle 5.7 milyon takipçisi 

ve 3.120 gönderisi bulunan bir profile sahiptir. Herbalife, Banvit, Becel, Mizalle, Avşar 

gibi birçok marka işbirliği yapan Şükran Kaymak, yemek tarifleri veren ilk Instagram 

sayfası olarak bilinmektedir. Yemek tarifleriyle öne çıkan etkileyici, 5.7 milyon 

takipçiye ulaştığı son dönemlerde yalnızca mutfakla ilgili değil genel temizlik, giyim 

vb. alanlarda da marka işbirlikleri gerçekleştirmektedir. (https://www. 

instagram.com/sukrankaymak/)  Oğlunu ders çalıştırdığı internet uygulaması Go 

Student Türkiye uygulaması ile işbirliği yapan etkileyici sahip olduğu takipçi kitlesiyle; 

yalnızca yemek tarifleri değil evini, düzenini ve ailesini paylaşmaktadır. (https:// 

https://www.instagram.com/sukrankaymak/
https://www.instagram.com/sukrankaymak/
https://www.instagram.com/p/CYg8kNFDNqD/
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www.instagram.com/p/CYg8kNFDNqD/) linkte Go Student Türkiye işbirliğini içeren 

Instagram reels videosunu görüntüleyebilirsiniz.  

Sosyal medya hesapları haricinde kendisine ait internet sitesi üzerinden de çok 

sayıda yemek tarifini kullanıcılarla paylaşan etkileyici, sitenin hakkında kısmında şöyle 

tanıtılmıştır: ‘’Yemeğe olan tutkusunu, hazırladığı birbirinden lezzetli tarifleri ve 

nitelikli sunumlarını insanlara en doğru şekilde aktarmayı hedeflemiştir. Blog 

yazılarıyla adım attığı bu sektöre Instagram üzerinden devam ederek bu alana değer 

kazandıran öncü bir isimdir. Her geçen gün yeni içerikler üretmeye devam eden Şükran 

Kaymak, Youtube ve sosyal medya hesapları üzerinden yaptığı paylaşımlarla 

milyonlarca takipçiye ulaşmıştır. Şükran Kaymak’la Çay Saati (İnkılap Yayınevi ve 

Tüm D&R mağazalarında), Şükran Kaymak’la Pratik Tarifler (Tüm Avrupa’da), Şükran 

Kaymak Ramazan Tarifleri 30 Gün 30 Menü (Tüm Şok Marketlerde) isimli ve yaklaşık 

400 sayfadan oluşan 3 adet kitabı bulunmaktadır. 100’lerce tarif bulunan bu kitaplarda 

birbirinden lezzetli ve pratik tarifler oldukça yoğun ilgi görmüştür.‘’ (https:// 

sukrankaymak.com/hakkinda/)  

Özellikle kadın kullanıcıların yoğun ilgiyle takip ettiği etkileyicinin profilinde 

05.04.2022 tarihinde araştırmacının yorumlarını araştırmaya dahil ettiği  Migros 

mağazalarında 3-16 Mart tarihlerinde belirtilen bir kampanyayla Porçöz ürünleri için bir 

işbirliği görseli yayınlanmıştır. https://www.instagram.com/p/BPmbZ7UB4uh/c/ 

17848949764193068/) 

Araştırma bulguları yazılırken söz konusu işbirliği içeriği Instagram’dan 

kaldırılmıştır. Instagram marka işbirliği anlaşmaları, etkileyici profilinde hikaye 

paylaşımı, gönderi paylaşımı, aylık paylaşımlar ile etkinlik katılımı ve sosyal medya 

hesaplarında paylaşılması şeklinde olabilmektedir. Gönderi paylaşımında etkileyiciyle 

yapılan anlaşmaya göre en az 7 gün,15 gün ve 30 gün profilde kalıp sonra silinebilir ya 

da kalıcı olabilir (https://influencerajansi.com/instagram-pazarlama/). Bu sebeple 

etkileyici isteğe bağlı olarak işbirliğini profilinden kaldırmıştır. Araştırmacı gereken 

verileri daha önceden topladığı için araştırmaya devam edilmektedir. 

Migros Porçöz marka işbirliğinde araştırmaya dahil olan 73 adet yorum 

bulunmuştur. Bu yorumlardan 21 adet Marka Dışı Ögelere Eğilim Gösterme, 52 adet 

Markaya Eğilim Gösterme koduyla çoğunluk markaya eğilim göstermiştir. 

 

https://www.instagram.com/p/CYg8kNFDNqD/
https://sukrankaymak.com/hakkinda/
https://sukrankaymak.com/hakkinda/
https://www.instagram.com/p/BPmbZ7UB4uh/c/17848949764193068/
https://www.instagram.com/p/BPmbZ7UB4uh/c/17848949764193068/
https://influencerajansi.com/instagram-pazarlama/
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Şekil 10. 4.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarşisi) 

 

          Etkileyici bu işbirliğinde kendi evinin mutfağında tertemiz bir tezgah üzerinde 

Porçöz markasının ürünlerinden bir tanesini elinde tutmuş, diğerleri tezgah üzerine 

bırakılmış şekilde, gülümseyen bir ifade ve açık renk tonlarında bir giyimle poz 

vermiştir. Bu görsel 11.300 beğeni almış olup marka ve etkileyicinin hitap ettiği kitle 

düşünüldüğünde uyum sağlanmıştır. Migros markasıyla ilgili görselde herhangi bir 

detay yer almamakla beraber alt metinde Migros sosyal medya hesapları ve 3-16 Mart 

tarihlerinde yapılacak kampanya ile ilgili bilgiye yer verilmiştir. Kullanıcılardan 

markayı bilen ve markaya eğilim gösteren yorum örnekleri şunlardır: Her gün 

gözlerimizin ve damagimizin porunu çözen güzel kadın 😍😍 senin önerdiğin yaptığın 

herşey güzel @sukrankaymak, Bu kadar temiz görünen bir bayanin tavsiye ettiği de 

temizlik üzerine olsun❤, Anneme bunu kullanmasını söyleyeceğim çünkü siz tavsiye 

ediyorsunuz ❤❤,Şükran kaymak önerirse porcozu temizlenir her yer özenle 👍. Marka 

dışı ögelere yönelik bırakılan yorum örnekleri ise şunlardır: Her tarifin ayrı güzel tam 

ölçülü mükemmellik👍❤,Güzel yemeklerinizin birde arka plan bulaşık kısmı var ama 

her güzelliğin bir zorluğu olduğu gibi🙏, Keşke migros reklamı yapmasaydınız işcilere 

yapılanlar unutulmadı😡, Aferin migros reklamı, Porcöz gibi zararli bir temizlik urunu 

ve migrosun reklamini böyle bi sayfada verilmesine inan in cok şasirdım ve ūzuldum, 
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Neden migros başka marketlerde yokmu da migrosun reklamını yapıyorsunuz 

zenginlere hitap ettiği için mi. 

          Marka dışı ögelere eğilim gösteren yorumların olumsuz örneklerinde Migros 

vurgusu yapılmıştır. Pahalı olduğu, zenginlere hitap ettiği yönünde yorumlar 

bulunurken, o dönemde Migros işçileriyle ilgili kamuoyunda yankı bulan bir konu 

gündemde olduğu için kullanıcılar gündemden etkilenerek işbirliğini değerlendirmiştir. 

Şekil 11. Şükran Kaymak-Migros Porçöz İşbirliği Belge Portresi 

 

Yapılan işbirliği için Maxqda 2020 aracılığıyla oluşturulmuş belge portresinde 

mavi ile kodlananların yoğunluğu Migros ile ilgili birtakım olumsuz yorumlar yapılsa 

da Porçöz’ün mevcut marka bilinirliği ve etkileyicinin oluşturduğu güven ortamı 

sayesinde işbirliği, marka bilinirliğinin artmasına katkı sağlamıştır.  

4.5. MELİS AYÇA DEĞİRMENCİOĞLU-PHİLİPS LATTEGO İŞBİRLİĞİ 

Instagram sosyal platformunda 18.05.2022 tarihi itibariyle 630.000 takipçisi ve 

1.587 gönderisi bulunan bir profile sahiptir. Huawei, YSL Beauty, Kerastase, Nars, 

Shiseido, Yumoş, Revolve, Welder Watch gibi birçok marka işbirliği yapan Melis Ayça 

Değirmencioğlu yaşam tarzı, giyindiği ve kullandığı ürünleri paylaşarak dijital ortamda 

fikirlerine güven duyulan bir kanaat önderi olmuştur.  
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Etkileyici bunun yanı sıra Mad Bangz adıyla kendi markasını kurmuştur. 

Madbangz, Ertem Bilişim şirketi altında Melis Ayça Değirmencioğlu tarafından 2014 

Ekim ayında kurulmuştur. Kurucunun günlük hayatta da kendisinin tasarlayıp diktirdiği 

tshirtleri başkalarıyla da tanıştırma fikri üzerine Nisan 2015' te Mad Bangz markası 

satışa sunulmuştur. Melis Ayça Değirmencioğlu tarafından çıkarılan Mad Bangz marka 

t-shirtler %100 pamuk kumaşa süblime baskılarla kalite ve rahatlık esas alınarak 

tasarlanmaktadır (https://www.madbangz.com/about). 

Kendine has bir üslupla argo ve kötü söz kullanmadan, net bir şekilde 

beğenmediği her ürün ve içeriğe karşı tepkisini belirten, her zaman beğenilme kaygısı 

taşımadığını ve takipçileriyle arkadaş gibi olduğunu vurgulayan etkileyici, milyonlarca 

takipçisi olan meslektaşlarına göre daha niş ve özgün bir takipçi kitlesine sahiptir. 

Yorumlara ve direkt mesajlara verdiği cevaplarla takipçileriyle olan bağını güncel ve 

sıkı tutmaktadır. Sosyal medyada hemen her kullanıcının düzenleyebileceği çekilişler 

yerine; örneğin mezuniyet döneminde takipçileri arasından rastgele seçtiği birine 

kıyafet, makyaj malzemesi hediye göndermek ya da markalardan pr gönderisi olarak 

gelen kullanılmamış ürünleri takipçilerine hediye etmek gibi, sürekli karşılıklı etkileşim 

halinde olmayı destekleyen doğal etkinlikler düzenlemektedir.  

          Philips LatteGo marka işbirliğinde araştırmaya dahil olan toplam 243 adet yorum 

bulunmuştur. Bu yorumlardan 76 adet Marka Dışı Ögelere Eğilim Gösterme, 167 adet 

Markaya Eğilim Gösterme koduyla çoğunluk markaya eğilim göstermiştir. 

Şekil 12. 5.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarşisi) 

 

https://www.madbangz.com/about
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Etkileyici bu işbirliğinde bir reels videosu çekmiştir. Videoda kendi mutfağında 

Philips LatteGo Espresso Makinesi başında, gün içindeki farklı modlarını yansıtan 

kıyafet kombinleri yaparak, tüm kahve çeşitlerini kendisine hazırlayıp, yine 

takipçilerinin bildiği özgün kupalarıyla içtiği görülmektedir. Bu reels videosuna 12.399 

beğeni gelmiştir.(https://www.instagram.com/p/CWLvRmjjZVZ/) Kahveyle çok sık 

paylaşım yaptığından dolayı takipçileri mesaj ve yorumlarında ona ‘kahve bilirkişisi’ 

söylemini kullandığı için işbirliğinin alt metninde ‘Kızlar kahve daha doğrusu 

kahvelerimi aldım da geldiiiim , neden cunku kahve bilirkisisiyim?’ cümlesi ile giriş 

yapmıştır. Ardından kahve makinesinin kişiselleştirme özelliği ile istediği süt ve kahve 

yoğunluğunu ayarladığını, ayarladığı oranı da kaydederek daha sonra rahat tercih 

yapabildiğini belirtmiştir. Son olarak Sizin favoriniz hangisi diye takipçilere soru 

yönelterek dolaylı yönden yorumlara davet etmiştir. Yorumlar incelendiğinde markayı 

bilen veya işbirliği sayesinde tanışan kitle: Markaya daha da değer katacak reel çekmek 

diyince de sen ❤,Ya bu makine hayalim😂, Ay askım annem sana almak istediğimden❤

,Ben şuan rekor satışları markanın görüyorum sayende 😍, Philips reklam yapsa bu 

kadar olmazdı. Mad kalitesi bir başkaa 🖤, bu reklam senden baskasına asla uymazdı 

✍ kahve kadın demek Melis Ayça Değirmencioğlu demektir 👄🤌😳, İzlediğim en iyi 

reklam shshsh 😍❣,Starbucks iflasını veriyo şuan….✍🏼✍🏼✍🏼🖤, Nasıl iyi 

influence etmekk bu??? çay içene kahve sevdirtirsin senn mad, Zıkkımı tercih ediyorum 

desem @philipsevurunleriturkiye üstüne alinir mi acaba açıklıyorum yüksek 

musadenizle 😁 sayın Philips zıkkım demek kahve demek kahve demek Mad demek peki 

biz neyiz zıkkım severler ❤❤❤bu ne demek ❤ kahve makinası almaya hadi kizlar…, 

Bu nasıl bir tanıtım kahve alışkanlığım olmamasına rağmen bu videodan sonra almak 

istiyorum gibi markaya eğilim gösteren yorumlar bırakmıştır. Marka dışı ögelere eğilim 

gösterenler ise: Videonun kokusu var. Zıkkım ve libre kokusu geliyor yemin ederim., 

Videoyu izleyip kahve yapalım hemen kendimize, Ba-yıl-dım 🖤, Hepsini severim ama 

favorim latte 😍😍☕☕,, Zıplayıp reels çekenler ağlıyor 👏👏, Bi hediye gelir mi be mad 

reis 😍, Yok mu takipcilerinle zikkim datein 😂👼  gibi etkileyicinin farklı yönlerine 

değinen fakat yine son derece olumlu sayılabilecek yorumlar bırakmışlardır.  

 

https://www.instagram.com/p/CWLvRmjjZVZ/
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Şekil 13. Melis Ayça Değirmencioğlu-Philips LatteGo İşbirliği Belge Portresi 

 

Belge portresine bakıldığında yoğun olarak yapılan mavi kodlama markaya 

eğilim gösterenlerin çoğunlukta olduğunu göstermektedir. Yukarıda örneklendirilen 

yorumların içeriğine bakıldığında marka ve ürünle ilgili bilinirlik oluşmuş hatta satın 

alma davranışına yönelen söylemlere çok fazla yorumda yer verilmiştir. Marka-

etkileyici uyumunun son derece yüksek olduğu işbirliğinde takipçilerle kurulan güvenli 

bağ ve aralarında oluşan özel dil çok doğru kullanılmış ve etkileyici sayesinde bu 

başarılı iş birliği markanın bilinirliğine olumlu yönde etki etmiştir. 

4.6. URAS BENLİOĞLU-MSI PRESTİGE 14 EVO İŞBİRLİĞİ 

          Youtube sosyal platformunda yapılan işbirlikleri, Instagram’a göre daha fazla 

kurgu, zaman ve maliyet gerektirmektedir. Instagram’da paylaşılan görseller anlık, reels 

videoları ise saniyelerle sınırlıdır. Youtube içerik üreticileri genellikle 10 dakikadan 

daha uzun, hatta vlog denilen çekimleri yaparken saatler süren editler 

gerçekleştirmektedir. 

          Araştırma için belirlenen etkileyici-marka işbirliğinin yorumları Maxqda 2020 

Youtube Verisi eklentisi aracılığıyla programa aktarılmış ve belirlenen kodlar dahilinde 

kodlanmıştır. Etkileyicinin Youtube kanalıyla ve işbirliği içeriğiyle ilgili bilgiler 

aşağıdaki tabloda verilmiştir. 
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Tablo 2. Uras Benlioğlu-MSI Prestige 14 Evo İşbirliği İçerik İncelemesi 

Başlık: Kendime Yılbaşı Hediyesi Aldım | MSI Prestige 14 Evo 

Yazar: Uras Benlioğlu Artı 

Abone: 235.000  (İlk kanalı 3.13 Milyon) 

Videoya bağlantı (URL): https://www.youtube.com/watch?v=EcdvHoeh6fE 

Yayınlanma Tarihi: 28 Aralık 2020 Pazartesi 14:00:03 

Kategori: Science & Technology 

Lisans: Standard YouTube License 

Görünümler:  66.719 

Seviyor:  1.534 

Beğenmeme: 0 

Açıklama: Ürünün güncel fiyatı ve özellikleri için ► https://msi.gm/36Y8rFV 

MSI Laptoplar https://app.hps.im/d7ct/6b9e7e60 

Kendime yılbaşı hediyesi olarak aldığım MSI Prestige 14 Evo laptopunu fiyat/performans 

açısından kıyasladım. Oyun ve render testlerine soktum. İçerisinde barındırdığı 11. Nesil Intel 

i7 işlemcisinin neler sunduğunu anlattım. MSI'ın çalışma ve üretkenlik sınıfında çıkartmış 

olduğu Prestige 14 Evo ile ilgili kapsamlı anlatımım bu videoda.  

Diğer Kanalım "Uras Benlioğlu" ► http://goo.gl/bc3e9h 

İnstagram: http://instagram.com/uras.benlioglu 

          Youtube etkileyicisi yaptığı işbirliği ürününün detaylarını videonun alt metninde 

kullanıcılar ile paylaşmıştır. Video başlığında kendisine yılbaşı hediyesi olarak ürünü 

aldığını belirten etkileyici, yorumlarda bu bilgisayardan daha iyilerini kullanacağına 

dair eleştiri almıştır. Etkileyici pazarlamada kişileri deneyime dayalı olarak 

yönlendirmenin önemini bu geri dönüşlerle de anlamak mümkündür. Kullanıcılar, takip 

ederken ve onların tercihleriyle markalara eğilim gösterirken etkileyicileri güvenilir 

bulmalıdır. Bu doğal ortam sağlandığında markanın bilinirliği artar ve etkilenen kişiler 

satın alma davranışı göstermeye daha uygun hale gelir.   

MSI Prestige 14 Evo marka işbirliğinde araştırmaya dahil olan toplam 108 adet 

yorum bulunmuştur. Bu yorumlardan 70 adet Marka Dışı Ögelere Eğilim Gösterme, 38 

adet Markaya Eğilim Gösterme koduyla marka dışı ögelere eğilim gösterilmiştir. 
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Şekil 14. 6.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarşisi) 

 

Etkileyici bu işbirliğinde 14 dakika 5 saniye süren bir tanıtım gerçekleştirmiştir. 

Masada oturduğu ve önünde ürünün kutusunun olduğu bir görünümle ürün detaylarını 

anlatmıştır. Kutu açılımı videoları, Youtube’da oldukça ilgi gören ve etkileyiciler 

tarafından tercih edilen bir içerik türüdür.  

Uras Benlioğlu-MSI Prestige 14 Evo İşbirliği İçerik İncelemesi tablosunda da 

belirtildiği gibi bu Youtube kanalı etkileyicinin ikinci kanalıdır. İlk kanalında 3.13 

milyon takipçisi bulunan etkileyici çok sayıda marka işbirliğinde bulunmuştur. 

Markanın farkında olan veya bu işbirliğiyle, etkileyici sayesinde markayı öğrenen 

kişiler: Abi biz de yarin gitcez teknoloji alisverisine 2 tel 2 tablet birde bilgisayar alcaz 

bi aksilik olmazsa, Hayırlı olsun abim bende bilgisayar bakıyordum iyi oldu, her açıdan 

değerlendirdiğiniz için faydalı olmuş, teşekkürler..., MİMARLAR İÇİN UYGUN MU?, 

Abi oyunda oynanıyormu bende 1 leptap a bakıryirdum eğer oynanıyorsa bende 

alayım… gibi yorumlar bırakarak markaya eğilim göstermişlerdir. Marka dışı ögelere 

eğilim gösterenler ise: ura abi benim yorumumu beğenir misin, Nasi bir zenginlik içinde 

yaşıyorsunuz yav, Ben de 3 bine bilgisayar almaya calısıyorum jdjdjks, Sponsor bu ya 

kendi parasıyla almadı, Reklam kokuyor ama neyse izleyelim, Sevmedik çok reklamssss, 

onların 15 tane 50binlik edit pcleri var… gibi genelde etkileyicinin bu bilgisayarı tercih 

edeceğine inanmamış ya da genel  fikirlerini içeren yorumlar bırakmıştır. 
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Şekil 15. Uras Benlioğlu-MSI Prestige 14 Evo İşbirliği Belge Portresi 

 

Belge portresine bakıldığında yoğun olarak yapılan kırmızı kodlama, marka dışı 

ögelere eğilim gösteren ifadeler içeren yorumların çoğunlukta olduğunu işaret 

etmektedir. Yapılan marka işbirliğinde marka-etkileyici uyumu kategori olarak 

sağlanmıştır fakat etkileyici içeriğin başlığında ürünü kendine hediye aldığına dair bir 

ibare kullanmış bu da yorum bırakan kullanıcılar tarafından inandırıcı bulunmamıştır. 

Etkileyici takipçi kitlesine markayı bilinir kılmak üzere bir içerik sunmuş olsa da 

çoğunluk olumsuz veya sorgulayan ifadeler içeren yorumlar bırakmıştır.  

4.7. FATMANUR ÖZTEKİN-GARNİER LANSMAN İŞBİRLİĞİ 

Youtube sosyal platformunda yapılmış ikinci işbirliğinde etkileyici ‘Uzun 

Zaman Sonra Lansmana Benimle Hazırlanın’ başlığıyla yayınladığı içerikte, vlog (video 

blog) denilen, hazırlığındaki aşamaları kaydettiği bir video paylaşmıştır. Videoda güne 

başlangıcı, ne giyeceği, makyaj ürünleri, evden çıktığında arkadaşıyla geçirdiği 

yolculuk gibi günlük aktivitelerinden kısa kesitler göstererek en son markanın lansman 

etkinliğine gittiğini ve orada olanları anlatmıştır. Hazırlanırken kullandığı ürünleri son 

derece doğal bir şekilde önermiş, videoya yalnızca lansman markasını değil başka 

markaların ürünlerini de yerleştirmiştir. 

Etkileyicinin Youtube kanalıyla ve işbirliği içeriğiyle ilgili bilgiler aşağıdaki 

tabloda verilmiştir. 
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Tablo 3. Fatmanur Öztekin-Garnier Lansman İşbirliği İçerik İncelemesi 

Başlık: Uzun Zaman Sonra Lansmana Benimle Hazırlanın!😍❤ + VLOG 

Yazar: Fatmanur Öztekin 

Abone: 423.000 

Videoya bağlantı (URL): https://www.youtube.com/watch?v=ZVENkTTIL7o 

Yayınlanma: 22 Şubat 2022 Salı 15:00:14 

Kategori: Entertainment 

Lisans: Standard YouTube License 

Görünümler: 168.477 

Seviyor: 5.904 

Beğenmeme: 0 

Açıklama: Instagram 👉🏻 https://instagram.com/fatmanuroztekin 

📩 fatmanur@socialand.com.tr  

DİĞER VİDEOLARIM 

►DÜĞÜNÜMÜZ 🖤 F&V Wedding 13.09.2020 🎥 

https://youtu.be/wcWPHvIxARg 

►6 AY ÖNCEKİ GELİNLİK PROVAM🥂💘✨ 

https://youtu.be/0hpCLPbryBM 

►Tadilatlar Son Buluyor & Mobilyalar Geliyor✨🥂 #günlük vlog 

https://youtu.be/9SHyQEhMvqw 

►SON DEMLER 😝 Davetiye, Perdeler, Halılar, Avizeler, Yatak, Damat Saati, Set, Nikah Elbisem🥂 

https://youtu.be/kab4Q5rZlMM 

►NİKAHIMIZ! ✨ SAÇ, MAKYAJ, KIYAFET 💘 VLOG 

https://youtu.be/a4RyIHpZclQ 

►SARI SAÇTAN KUMRALA DÖNÜŞ 👻 

https://youtu.be/YoR23m5F5WU 

►ÇEKİM İÇİN BURDUR’A GİTTİK! SAVE THE DATE ÇEKİMİMİZ 🐝 

https://youtu.be/KXVAWuq58uU 

►BU EV NE ZAMAN BİTECEK DOSTLAR? 🥂 Kapılar, Mutfak Dolapları, Ev Alışverişi, 

Süpürgelikler👌🏻 

https://youtu.be/SdiYWM-tH4c 

►TOPLANIN BABALAR GÜNÜ PİKNİĞİNE GİDİYORUUZ! 👨👩👧👦 

https://youtu.be/bMCCcgpyO0E 

►NİKAH TARİHİMİZİ ALDIK! 😱Süreç, Evraklar, Bilmeniz Gerekenler👰🏼🤵🏻 

https://youtu.be/y2H6h9nQFN8 

►BİRAZ KOŞTURALIM 🙋🏼♀️ Eşya Taşıma, Nikah Tarihi, Takılar, Abonelikler 🥂 

https://youtu.be/apnSgDGDatQ 

►AKLINIZA GELEBİLECEK HER ŞEY VAR! 🥂CEYİZ ALIŞVERİŞİM PART 2 

https://youtu.be/2Ww2QDv474Q 

►ÖDEVLERİMİ YAPIYORUM!✨ AŞÇILIK BÖLÜMÜ 

https://youtu.be/fOTChZXnxrc 

►BÜTÜN PAKETLERİMİ AÇTI!😭 Volkan’la  Markalardan Gelenler 🎁 

https://youtu.be/j_S8GvV4m3Y 

►İLK EVİMİZİ ALDIK! 2+1 Ev Turu 🏠 

https://youtu.be/HS9XsOaZOFo 

 

Youtube kanal yönetimi: Socialand MCN 

https://www.instagram.com/socialandmcn/ 

 



 

 

65 

 

Etkileyici videonun alt metninde herhangi bir ürün bilgisi vermemiştir. Vlog 

videolarının doğal ve günlük hayattan parçaları yansıtan görünümü bozulmamış, 

hazırlanma esnasında tanıtımı yapılan ürünlerin markası ya da lansman markasına göz 

önünde bir yönlendirme bulunmamıştır. Etkileyicinin takipçi kitlesi genel olarak kişiyi 

seven, önerilerinden çok özel hayatını merak eden, evinden, gün içinde yaptıklarından 

kesitler görmek isteyen kullanıcılardan oluşmaktadır. Alt metinde linkleri paylaşılan 

diğer videolarında da görüldüğü gibi etkileyici, takipçi kitlesine hitap eden içerikler 

üretmiş ve 423.000 abone sayısına ulaşmıştır. 

Bu işbirliği vlogunda toplam 206 adet yorum bulunmuştur. Bu yorumlardan 165 

adet Marka Dışı Ögelere Eğilim Gösterme, 41 adet Markaya Eğilim Gösterme koduyla 

büyük çoğunluk marka dışı ögelere eğilim gösterilmiştir. 

Şekil 16. 7.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarşisi) 

 

Kod hiyerarşisinde belirtildiği gibi çoğunluğun marka dışı ögelere yoğunlaştığı 

işbirliği vlogu 22 dakika 13 saniyeden oluşmaktadır. Etkileyici güne başladığı ev 

haliyle, hazırlandığı en bakımlı haline kadar tüm süreci kesitler halinde kaydetmiştir. 

Son olarak marka lansmanına katılmış, videonun son 3 dakikasında lansmanı 

takipçilerine göstermiştir. Markayı bilen veya bilme eğilimi gösteren kişiler:  Fatmanur 

kulağına sürdüğün kremi söyler misin lütfen acil, Maskeyiii ögrenebilirmiyim, 

Lansmandaki en güzel kızsın bu arada😌, Bahsettiği ürün linkleri nerde?, lansman 

lansman lansman :D:DD::D, Video kapak tasarımında danla bilici görüp de gelenler…  

gibi yorumlar bırakmışlardır. Vlogta geçen herhangi bir ürünle ilgili bilgi almak 
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isteyenler ve lansman markasının yüzü olan başka bir etkileyici kişiyi kapakta görüp 

geldiğini belirtenler bir şekilde markaların hatırlatıcı unsurlarından birine maruz kalarak 

marka bilinirliğini güçlendirmiştir. Fakat yorumların geneline bakıldığında etkileyicinin 

kişisel özelliklerine ve özel hayatına dair merak içeren yorumlar çoğunluktadır. Marka 

dışı ögelere eğilim gösteren: Fatma seni çook severek izliyoruz. Başarıların daim olsun 

❤,Oda turu vidyosu çek abla❤😘, Fatmanur gün geçtikçe çok güzelleşiyor en kısa 

zamanda baba evi vlog çeker misin seni seviyoruz 😘😘😍❤, Fatmanur abla Çok 

tatlısın güzelsin Seni beğeniyorum Volkan abi de güzel insan Sen de öylesin Allah razı 

olsun, Ayyyyyyy bu vloglarııı çok özlemiştik Fatmanurrrr 💓 Çok seviliyorsunnnnn 😘, 

Gizemle arkadaşlığınız çok güzel ya bir de birbirinize benziyorsunuz 💗💗 … gibi 

yorumlar bırakılmıştır. 

Şekil 17. Fatmanur Öztekin-Garnier Lansman İşbirliği Belge Portresi 

 

Etkileyicinin takipçi kitlesi daha çok kişisel özellikleri ve özel hayatıyla 

ilgilenen bir topluluk olduğu için marka farkındalığı var olsa da bu unsurlar markadan 

önde tutulmuştur. Saçı güzel olduğu için saçının rengi, arkadaşı ünlü olduğu için onun 

özel hayatına duyulan ilgi,  markanın ve ürünlerin önüne geçmiş markayla etkileyici 

uyumlu olsa da marka bilinirliğinin artmasına yüksek bir katkı sağlamamıştır. 
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4.8. ELVİN LEVİNLER-VARENS BEAUTE İŞBİRLİĞİ 

Youtube sosyal platformunda paylaşılan işbirliğinde etkileyici Ulric De Varens 

markasının Varens Beaute koleksiyonunu tanıtmayı amaçlamıştır. ‘5 Günde 5 Ayrı 

Renkle Yaşadım! Tek Renk Challenge’ başlığı ile paylaşılan videoda, etkileyicinin 

farklı renklerle kıyafet kombinleri yaptığı ve her bir gün için koleksiyonda yer alan 

pembe, yeşil, kahverengi ve turuncu kremlerden birini sürerek ürünlerin içeriğiyle ilgili 

bilgi verdiği görülmektedir. 

Etkileyicinin Youtube kanalıyla ve işbirliği içeriğiyle ilgili bilgiler aşağıdaki 

tabloda verilmiştir. 

Tablo 4. Elvin Levinler-Varens Beaute İşbirliği İçerik İncelemesi 

Başlık: 5 Günü 5 Ayrı Renkle Yaşadım!🌈 Tek Renk Challenge 

Yazar: Elvin Levinler 

Abone: 1 Milyon 

Videoya bağlantı (URL): https://www.youtube.com/watch?v=DUIqov1YaiU 

Yayınlanma: 24 Ekim 2021 Pazar 16:00:14 

Kategori: People & Blogs 

Lisans: Standard YouTube License 

Görünümler: 90.419 

Seviyor: 2.474 

Beğenmeme: 0 

Açıklama: Adımın Elvin yani gökkuşağının renkleri anlamına geldiğini ve renklere olan 

tutkumu biliyorsunuz. Bu vlogda tek renk challenge yaptım ve 5 günü 5 ayrı renkle yaşadım.  

Videoda kullandığım Varens Beaute ürünlerini burada bulabilirsiniz: https://www.ulric-de-

varens.com.tr/yuz-bakimi/?utm_source=influencer&utm_medium=elvinlevinler 

Bu tarz eğlenceli vlogları daha fazla görmek için kanalıma abone olmayı, zili🔔 açmayı ve de 

videolarımı beğenmeyi unutmayıııın 💙  👉 http://bit.ly/elvinimin 

00:00 5 Gün 5 Renk 

01:07 Pembe 

03:05 Yeşil 

06:39 Kahverengi 

11:19 Mavi 

13:49 Turuncu 

Siz de favori renklerinizi ve renklerin size çağrıştırdıklarını yorumlarda yazmayı unutmayın. 

Turuncu gününde yaptığım balkabağı çorbasının tarifini burada bulabilirsiniz: 

https://youtu.be/1WIDO4vG-Rw 
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Tablo 4 (Devam).  Elvin Levinler-Varens Beaute İşbirliği İçerik İncelemesi 

📺 Polina'nın düğün hazırlıklarından balkonda macha keyfine, boğazda maviye doyuran bir 

yürüyüşten kahve meditasyonuma kadar renklerle geçen 5 gün. Bu vlog gibi ilginizi 

çekebilecek diğer videolarım 👇 

LONDRA'DAKİ EVİMİZ 🏠 Beklenen Geçici Ev Turu 

https://youtu.be/_U2F1Djpk9Q 

ARTIK TEMELLİ LONDRA'DA MIYIZ❓ NASIL GELDİK❓ BİZİ NELER BEKLİYOR❓ 

| SORU & CEVAP 

https://youtu.be/3WkrYKAZsg0 

İNANAMADILAR! Polina ile Yoga Kampına Gittik | VLOG 

https://youtu.be/0-jey19eJcc 

Kamera Arkası🎬Elidor by Elvin Levinler Set Vlogu 

https://youtu.be/ZMNBrhJ-C3Q 

Minimalist Ev Turu 🏠 Size Özel Bir Hediye Hazırladık 🎁 Büyük Dönüşüm 

https://youtu.be/LtV7gP9i-98 

24 Saatte 2 Ülke 3 Şehir Challenge 🚗 Kabul Edelim Güzel Yedik😬 

https://youtu.be/eAkr6KZi5Sw 

Tek renk yemek yemek ya da 24 saat boyunca tek renk yaşamak gibi eğlenceli challengelar 

denemeyi de düşünüyorum. Siz de isterseniz yorumlarda yazmayı unutmayın. 

💙 Instagram👉 https://www.instagram.com/elvin 

✉️ İletişim 👉hello@thedigitalnomads.co 

❓ Elvin Levinler Kim? 

Herkese merhaba!  

Adım Elvin, yani gökkuşağının renkleri koymalarıyla başlamış yolculuğum. Kendimi bildim 

bileli içimde kurulu bir saat; illaki gitmeli, denemeli, keşfetmeli ve paylaşmalı.. Bu yüzden 

yarı zamanlı oyuncu, balerin, gezgin, sporcu, yogi ama tam zamanlı meraklı bir 

hayalperestim. Yolun sonunda nereye vardığımın önemi yok, yolculuğun kendisi o kadar 

güzel ki!Umarım bu yolculukta bana eşlik etmek üzere kanalıma abone olup değerli 

yorumlarınızla benimle bu keyfi paylaşırsınız. 

Günlük paylaşımlar ve yorumlarım için @elvin instagramı da takip edebilirsiniz!:) 

Etkileyici videonun alt metninde koleksiyonun ürünlerine ulaşılabilecek internet 

sitesine yönlendirmiş ve videodaki renklerin dakikalarıyla ilgili bilgi vermiştir. Bu 

bilgiyle kullanıcılar renge karşılık gelen ürünle ilgili kısmı izlemek istediklerinde 

kolaylıkla bulabilmektedirler. Etkileyicinin doğal olanı tercih eden, sağlıklı yaşama 

önem veren bir imajı ve  yoga yaptığı videoları paylaştığı ikinci bir kanalı da 

bulunmaktadır. Ayrıca Elvin isminin anlamı olan gökkuşağının renklerini alt metinde de 

vurgulayan etkileyici markanın dinamiklerine oldukça uyumludur. 
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Ulric De Varens markasının Varens Beaute koleksiyonu ‘Bugün Varens Beauté 

ile, Ulric de Varens sizlere: Bio & Naturel içerikli ultra etkili formüller, hassas doku, 

eser miktarda koku ve sade kullanımı olan yeni cilt bakım koleksiyonunu sunuyor. 

Gereksiz içeriklerden uzak tutularak hayata geçirilmiş, Ecocert tarafından Cosmos 

Organic sertifikalı , %99 – %100 doğal içerikli Vegan ve Made in France Menşeili etkili 

bakım ürünleri.’ açıklamasıyla kendi web sitesinde tanıtılmıştır (https://www.ulric-de-

varens.com.tr/yuz-bakimi/varens-beaute/). 

Markanın doğal ve vegan içeriğe verdiği önem noktasında etkileyiciyle uyum 

yakalanmıştır. 16 dakika 7 saniye süren video boyunca, 5 renk ve 5 ürün tanıtımı 

gerçekleşmiş ayrıca yapılan gökkuşağı vurgusu da yine etkileyicinin ismi ile 

bağdaştırılmıştır.  

Bu işbirliği videosunda 274 adet yorum bulunmuştur. Bu yorumlardan 253 adet 

Marka Dışı Ögelere Eğilim Gösterme, 21 adet Markaya Eğilim Gösterme koduyla 

büyük çoğunluk marka dışı ögelere eğilim gösterilmiştir. 

Şekil 18. 8.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarşisi) 

 

İşbirliği videosunda etkileyici kendi evinin oda, mutfak gibi farklı bölümlerinde 

renk konseptine uygun köşeler belirleyip orada çekimi gerçekleştirmiştir. Mavi rengi ve 

mavi ürünü tanıtırken ‘hızlıca işlerimi halledip kendimi maviye atacağım’ diyerek 

sahilden de kısa bir kesit göstermiştir. Her rengi tanıtırken yediği şeylerin içerik ve 

tariflerini de vererek takipçilerinin daha onlar talep etmeden isteklerini karşılamıştır. 

https://www.ulric-de-varens.com.tr/yuz-bakimi/varens-beaute/
https://www.ulric-de-varens.com.tr/yuz-bakimi/varens-beaute/
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Markaya eğilim gösteren kullanıcılar: Vaaav şahane içerik tam seni anlatıyor, 

Uzun zamandan sonra yine seyretmek cok guzeldi... Pembe ve Mavi benim reng, Urlic 

de varents in çok güzel bir parfümü vardı mini serisinden MİNİ FLİRT limitet bir 

ürünmüş sanırım Türkiye'ye hiç gelmedi keşke tekrar üretseler Türkiye'de de satılsa… 

gibi yorumlar bırakarak markayı bilen yada işbirliği sayesinde farkına varan bir tutum 

sergilemişlerdir. Marka dışı ögelere eğilim gösterenler ise etkileyiciyi genel olarak çok 

seven ve hayatıyla ilgili başka konuları merak eden kullanıcılardır. Örneğin; Gözlerin 

çok güzel, Yıllardır takip ediyorum ve videolarını ve seni çok 

seviyomm💜✨🍀🌈 Azerbaycandan sevgiler❤, O kadar özledimmm ki anlatamam 

seni Bülenti telefonum da her açtığımda görmek bana çok büyüüüük zevk veriyor iyi ki 

döndün elvin biz zaten her zaman kollarımız açık seni bekliyorduk hoşgeldin 

kollarımıza, kucağımıza iyi ki bizimlesin seviyoruz seni gökkuşağımmm 🌈 💙 ☕, , 

Güzelim gök kuşağını da ahlaksızlığın sembolü yaptılar ya ne diyeyim., Günlük biraz 

daha uzun vlog da çeksen çok güzel olurrr 🙈 gibi yorumlarla genellikle sevgi vurgusu 

yapılmış ama işbirliği yapılan markaya yönelik bir söylem görülmemiştir. 

Şekil 19. Elvin Levinler-Varens Beaute İşbirliği Belge Portresi 

 

Belge portresinde Maxqda 2020 tarafından görselleştirilen takipçi 

yaklaşımlarından da anlaşılacağı gibi kullanıcılar yoğun olarak etkileyiciye sevgilerini 

dile getiren yorumlar bırakmıştır. Marka-etkileyici uyumu  açısından başarılı olan 
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işbirliğinin, kullanıcı geri dönüşleri analiz edildiğinde marka bilinirliğinin artmasına 

daha az katkı sağladığı saptanmıştır.  

4.9. BARIŞ ÖZCAN-SAMSUNG GALAXY UNPACKED İŞBİRLİĞİ 

Youtube platformunda teknoloji alanında paylaşımlarıyla tanınan etkileyici, 

Metaverse (Türkçe tabiriyle sanal evren  geleneksel kişisel bilgisayarın yanı sıra sanal 

ve artırılmış gerçeklik cihazları aracılığıyla kalıcı çevrimiçi 3 boyutlu sanal ortamları 

destekleyen, internetin varsayımsal bir yinelemesidir. https://tr.wikipedia.org/wiki/ 

Metaverse) evreninden yaptığı canlı yayınla Samsung Galaxy Unpacked tanıtımı 

gerçekleştirmiştir. Çoğu zaman insanların ütopik bulabileceği kadar teknolojik ve farklı 

içerikler üreten etkileyici bu marka işbirliğinde de aynı performansı sergilemiştir.  

Etkileyicinin Youtube kanalıyla ve işbirliği içeriğiyle ilgili bilgiler aşağıdaki 

tabloda verilmiştir. 

Tablo 5. Barış Özcan-Samsung Galaxy Unpacked İşbirliği İçerik İncelemesi 

Başlık: Metaverse'ten Canlı Yayın: Galaxy Unpacked 

Yazar: Barış Özcan 

Abone: 5.95 Milyon 

Videoya bağlantı (URL): https://www.youtube.com/watch?v=ypVgQIBCTeI 

Yayınlanma: 9 Şubat 2022 Çarşamba 16:10:54 

Kategori: Education 

Lisans: Standard YouTube License 

Görünümler: 495.794 

Seviyor: 16.239 

Beğenmeme: 0 

Açıklama: Samsung Galaxy Unpacked Canlı Yayınının kaydı. Bir kısmını Metaverse'te açılan 

Samsung 837X etkinlik merkezinden yaptığım bu yayında tanıtılan yeni ürünler hakkında 

ayrıntılı bilgi için: 

https://www.samsung.com/tr/smartphones/galaxy-s22-ultra/ 

https://www.samsung.com/tr/smartphones/galaxy-s22/ 

 

#SamsungUnpacked #KurallarıSenYaz #Samsung 

Metaverse evreninden yapılan canlı yayınla Samsung Galaxy Unpacked ürünün 

tanıtılması hem güncel teknolojik gelişmeyi hemde yeni ürünü içerdiği için merak 

uyandırmıştır. Etkileyici ekranın solunda kulaklığı ile kendisi, sağda ise Metaverse’deki 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Metaverse
https://tr.wikipedia.org/wiki/Metaverse
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görünümünün bulunduğu bir şekilde video çekmiştir. Üründen bahsederken aynı 

zamanda bu sanal evrenle ilgili detaylara da değinmiştir. 

Bu marka işbirliğinde 397 adet yorum bulunmuştur. Bu yorumlardan 357 adet 

Marka Dışı Ögelere Eğilim Gösterme, 40 adet Markaya Eğilim Gösterme koduyla 

büyük çoğunluk marka dışı ögelere eğilim gösterilmiştir. 

Şekil 20. 9.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarşisi) 

 

Markaya eğilim gösteren kullanıcılar: Note serisinin bir anlamı kalmadı ama 

güzel olmuş telefon, Baris abicim paralarini soylemedin nekadar satilicak diyr s 

22ultra, Samsung gercekten işlevsel donanımsal olarak büyük bir teknoloji sirketi ve 

cok güzel ürünler üretiyorlar ancak bu ulkede videoda bahsettiginiz urunleri alabilmek 

ozellikle bu devirde hicte kolay değil keşke bu kadar guzel ve teknolojik urunlere kendi 

ulkemizde dunyadaki diger insanlar gibi ucuza sahip olabilseydik., S22 ultra 

gösterildiğinde bir gözüm yaşarmadı değil, aşırı harika olmuş🖤, Birleşmiş Milletler ve 

Samsung işbirliğindeki o uygulamanın ismi ne? Destek olmağı çok isterim, Dünyanın en 

iyi mobil cihazı da tanıtıldığına göre alma vakti gelmiş, Samsung wallet ne? Lutfen 

aciklaya bilseydiniz iyi olurdu? Anladigim kadariyla bir uygulama degil demi? gibi 

markayı bildiğini veya markanın farkında olup hakkında daha fazla bilgi sahibi olmak 

istediğini belli eden yorumlar bırakmışlardır. Marka dışı ögelere eğilim gösterenler ise: 

şu rezalete bak 10 yıl önce oyunlar daha iyiydi, Barış bey. Starship roketi birleşiyor. 

Lütfen canlı sunum yapın., Barış abiii bi arada metaversede olan oyun sektöründen 

bahsedermisin mesela Mng uzay oyunu, Ben metaverse  giremedim off çok uğraştım 
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ama kastığı için olmadı nys artık başka zamana denerim, Açık dünya bilgisayar 

oyununun adı metaverse olmuş, Metaverse buysa, saçma sapan gereksiz bir şey., o 

kadar abarttıkları metaverse bumuymuş gta sanandreas rp daha ıyı bundan… gibi 

yorumlarla gündemde olan teknolojik gelişmeye daha çok odaklanmış markaya yönelik 

bir yorum bırakmamışlardır.  

Şekil 21. Barış Özcan-Samsung Galaxy Unpacked İşbirliği Belge Portresi 

 

Marka dışı ögelere eğilim gösterenlerin çoğunlukta olduğunu gördüğümüz belge 

portresi ve yukarıda örneklendirilen yorumlardan yola çıkarak marka ve etkileyici son 

derece uyumludur fakat Metaverse güncel bir teknolojik oluşum olduğu için marka 

bilinse de videonun dikkat çekici unsuru olmayı başaramamıştır.  

4.10. RACHEL ARAZ-CHRİSTİAN DİOR İŞBİRLİĞİ 

Youtube sosyal platformunda genellikle vlog tarzı videolar çeken etkileyici bu 

içerikte ‘Benimle Evde Bir Gün’ başlığıyla bir günde yaptıklarından kesitler çekmiştir. 

Markanın defilesini evde izleyen etkileyici, defileye gidiyormuş gibi hazırlık yaparak 

markanın çok sayıda ürününü tanıtmıştır.   

Etkileyicinin Youtube kanalıyla ve işbirliği içeriğiyle ilgili bilgiler aşağıdaki 

tabloda verilmiştir. 
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Tablo 6. Rachel Araz-Christian Dior İşbirliği İçerik İncelemesi 

Başlık: BENİMLE EVDE BİR GÜN | Bakım, Makyaj, İşler, Çocuklar 🏠 

Yazar: Rachel Araz 

Abone: 173.000 

Videoya bağlantı (URL): https://www.youtube.com/watch?v=ax32rNUHi5A 

Yayınlanma: 13 Mart 2021 Cumartesi 16:00:02 

Kategori: People & Blogs 

Lisans: Standard YouTube License 

Görünümler: 106.112 

Seviyor: 1.960 

Beğenmeme: 0 

Açıklama: Herkese MERHABA SİZİ ÖZLEDİM (siz beni?) Sizin için ‘asla yapmam’ 

dediğimi yaptım ve sabahtan itibaren neredeyse tüm günümü ve her yaptığımı vlogladım! 

Evde bakım, spor, toplantılar, çocuklar (Galia + Lionel), muhteşem #Dior defilesine hazırlık, 

fotoğraf çekimi, akşam yemeği, Sami’yle her akşam klasiğimiz ve dahasını bu videoda 

izleyeceksiniz. 

Yorumlarınız benim için çok değerli ♥️ İyi seyirler! 

Lütfen öneri ve isteklerinizi bana yazın; 

💌  rachelaraz@gmail.com 

Beni daha fazla görmek isterseniz; 

🥂 https://instagram.com/rachelaraz 

Beni daha fazla dinlemek isterseniz; 

🎙 https://twitter.com/rachelaraz 

Çok sevgiler! 

Rachel 

Etkileyici 35 dakika 53 saniyeden oluşan bir gününü anlattığı vloguyla Christian 

Dior markasına ait cilt bakımı, kıyafet, ayakkabı, çanta vb. ürünleri kullanarak evde 

izleyeceği bir defileye hazırlık yapmıştır. Markaya ait ürünleri detaylı olarak anlatmış 

daha sonra gün içinde yaptığı eylemleri yapmaya devam etmiştir. Üst segment olarak 

değerlendirilen bir dünya markasıyla yapılan bu işbirliğinde etkileyici markayı yazı, 

ürün, görsel olarak izleyicinin zihnine yerleşecek kadar sık tekrar etmiştir.  

Bu marka işbirliğinde 166 adet yorum bulunmuştur. Bu yorumlardan 138 adet 

Marka Dışı Ögelere Eğilim Gösterme, 28 adet Markaya Eğilim Gösterme koduyla 

büyük çoğunluk marka dışı ögelere eğilim gösterilmiştir. 
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Şekil 22. 10.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarşisi) 

 

Markayı bilen ya da işbirliği sayesinde markanın farkında olup daha fazla ürünü 

hakkında bilgi edinen kullanıcılar: Özlendinn reyçılll kızz 😻😻 rujun rengi de 

mükemmellmiş bu arada , normalde hep koyu renk gönderirler bu baya güzel ve sana 

çok yakışmış 👍💕, Nobody: Rachel: Dior Dior Dior 😂😂😂, Rachelım bize dior mior 

gösterme boşuna biz onu rüyamızda bile görmüyoruz 😂, Çok beğendim azmine 

hayranım makyaj bölümü süperdi. Diora bir kez daha hayran kaldık 👏👏👏👏😘😘😘

❤❤❤🌟🌟🌟papatyalara bayıldım. Işığın ve yaşam enerjin bol olsun 💗💗💗, Diorun 

hiçbirşeyi değilde karton poşetlerini istiyorum, gomlek kimonon cok guzell oldun,en 

guzel lahana😍😍💣❤❤, make up malzemelerini hemen alıyorum ama yüzüklere 

bayıldımmm nerden öğrenebilirmiyim( dior giyinirken taktıkların), Rujun rengi 

inanılmaz güzel çantaya bayıldım ben rachelllllllll… gibi yorumlar bırakmışlardır. 

Marka dışı ögelere eğilim gösteren kullanıcılar ise: Harika bir mutfagin vardir ama 

buzdolabin deli gibi magnet doludur... Sen gercek bir Turk evladisin Rachel (ง ͠° ͟͜🤌 ͡°), 

ALLAH aşkına ev vlog çek ya ama detaylı, Daha önce de söylemiştim galiba hep 

söylemeye devam edeceğim çok ama çok içtensın 🌸🌸, gece makyaj silinmemiş daha 

doğrusu sabah makyaj yapılmış saçların yastıkta duruşu bile video için hazırlandığını 

gösteriyor 😁 bide gü nay dın aynen öyle uyandınız zaten (bizde inandık ), Makyajla 
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yataktan kalkma, duştan makyajlı çıkma falan samimi gelmiyor böyle videolar bana. Bu 

işi yapanlar çok daha gerçekçi olabilir ne gerek var bunlara… gibi yorumlar 

bırakmıştır. Etkileyicinin takipçi kitlesinin bir kısmı çok severek içten bulduğuna dair 

yorumlar yaparken, başka bir kısmı tam tersi yönde samimiyetsiz bulduğunu belirten ve 

inandırıcılığını sorgular nitelikte kelimeler kullanmıştır. Ayrıca yorumların genelinde 

markanın pahalı olmasından yakınılmış bazı kullanıcılar tarafından etkileyici bu 

ürünlere ulaşabildiği için şanslı bulunmuştur. 

Şekil 23. Rachel Araz-Christian Dior İşbirliği Belge Portresi 

 

Marka işbirliğine yorum bırakan kullanıcıların görüşlerinden yola çıkarak belge 

portresi incelendiğinde; etkileyici üst segment bir markayı tanıtırken uyum sağlanacak 

derecede lüks bir eve sahip olsa da bu bazı insanlar için özenme unsuru iken bazıları 

için doğal olmayan, samimi gelmeyen olarak nitelendirilmiştir. 173.000 abonesi olan 

etkileyici daha niş ve özgün bir topluluğa hitap etmektedir. İşbirliği neticesinde markayı 

bilen ve hayranı olan bir kitle varken pahalı ve ulaşılması zor bulan kullanıcı sayısı daha 

fazladır.  
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SONUÇ 

Sosyal medyanın gelişmesiyle beraber tüketici, marka ve ürünle ilgili fikirlerini 

sosyal platformlarda ifade etmeye başlamıştır. Kendine özgü ifade tarzıyla, ürettiği 

içeriklerle kitleler tarafından sevilen kişiler, etkileyici kişiler olarak bir markanın ya da 

bir ürünün tanınmasında etkin rol oynar hale gelmiştir. Geleneksel çerçevede ağızdan 

ağıza pazarlama yoluyla tüketici, fikirlerini sınırlı sayıda insanla paylaşırken sosyal 

medyanın evrensel yönü sayesinde dünyanın herhangi bir yerindeki kişiye 

deneyimlediği ürünü ya da beğendiği markayı yorum, beğeni gibi etkileşimlerle 

yansıtabilmektedir.  

Günümüzde sosyal medya kullanıcıları içerik bakımından hem üretici hem 

tüketici konumundadır. Katıldıkları sosyal ağlarda kullanıcılar içerik oluşturur ve bunu 

kitlelerin beğenisine sunar, aynı zamanda diğer kullanıcıların oluşturduğu içeriklere 

yorum ve beğeni bırakarak görüş bildirebilir. Bu şekilde hitap ettiği kitleyle bağ kuran 

etkileyici kişiler marka ve ürün tanıtımı yaparak tüketicilerin satın alma kararına olumlu 

veya olumsuz etki edebilmektedir.  

Etkileyici kişiler hitap ettiği kitleye ürünü deneyimlediğini veya markaya 

referans olduğunu paylaşımlarında belirtmektedir. Takipçileriyle aralarındaki güven 

bağı sebebiyle etkilenen kişiler bunu reklam olarak algılamayıp sosyal çevrelerinden bir 

kişinin önerisi olarak değerlendirerek satın alma davranışına yönelmektedir. Bu yalın ve 

doğal pazarlama stratejisi markalar için geleneksel yöntemlere göre daha düşük 

maliyetli, tüketiciler için ise reklama maruz kalma hissi vermediği için samimidir. 

Youtube, Facebook, Instagram, Twitter gibi yaygın olarak kullanılan sosyal 

medya platformları aracılığıyla birçok marka-etkileyici işbirliği yapılmaktadır. Bu 

işbirlikleri sayesinde tüketicilerin zihninde marka yer edinir ve uygun zamanda satın 

alma davranışı gösterilir. Bu şekilde bir zincir halinde bildirilen memnuniyetler 

markanın bilinirliğini artırır ve yapılan işbirliklerini başarılı kılar.  

Yapılan araştırmada popüler olarak kullanılan sosyal medya platformlarından 

Instagram ile Youtube etkileyici kişilerinin marka işbirliği içeren paylaşımları üzerinde 

karşılaştırmalı bir analiz gerçekleştirilmiştir. Analizin sonucunda markaların ve bu 

alanda hizmet veren ajansların, etkileyici kişi seçimi yaparken ilk olarak marka-

etkileyici uyumunu yakalamasının önemli olduğu saptanmıştır. Markanın bilinirliği için 

hedeflediği kitle veya çıkardığı ürünü satmayı hedeflediği yeni kitle, etkileyiciyle bağ 
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kurmuş kişilerle uyum gösterirse başarının kaçınılmaz olduğunu kanıtlayan örnekler 

olduğu gibi uyum yakalanmasına rağmen yanlış yol izlendiği için ya da dönem sıkıntısı 

yaşandığı için beklenen başarının yakalanamadığı işbirlikleri de olmuştur. 

Instagram ve Youtube etkileyicilerinin yaptığı işbirliklerine bırakılan yorumlar 

ve profil özellikleri detaylı olarak incelenmiş belge portreleriyle görselleştirilmiştir. 

Kullanıcılar markayı etkileyici sayesinde ilk kez duymuş ya da bildiğini fakat satın alma 

davranışına etkileyici sayesinde yöneldiğini belirten yorumları yalın ve kendine özgü 

üsluplarla paylaşmışlardır. Netnografik araştırmanın herhangi bir soru yöneltilmeden 

kişilerin beyan ettikleri fikirler üzerinde çıkarım yapmaya olanak sağlayan bir yöntem 

olması bu araştırmanın sonucunda ulaşılan verileri daha güvenilir kılmıştır. 

Araştırmanın örneklemini oluşturan 5 adet Instagram 5 adet Youtube etkileyici-

marka işbirliği paylaşımı Maxqda 2020 programı aracılığıyla analiz edilmiştir. Analiz 

sonuçlarına göre Instagram etkileyicilerinin takipçileri bıraktıkları yorumlarda markaya 

ve ürünlere eğilim göstermiştir. 

          Sonuç olarak Instagram sosyal medya platformu aracılığıyla yapılan 

işbirliklerinin marka bilinirliğini artırdığını söylemek mümkündür. Youtube’da 

etkileyici-marka uyumu yakalansa dahi: Örneğin Uras Benlioğlu-MSI Prestige 14 Evo 

işbirliğinde teknolojiyle ilgili bir kanal olmasına rağmen markanın diğer modellere 

kıyasla daha uygun fiyatlı ürününü, etkileyici kendi kullanıyormuş gibi anlattığı için 

güvenilirlik ve ikna edicilik bakımından yeterli bulunmamıştır. Instagram’da ise 

etkileyici-marka uyumunun yakalandığı bir örnek olarak Melis Ayça Değirmencioğlu-

Philips LatteGo işbirliğinde etkileyici kişiyi takipçileri paylaşımları nedeniyle kahve 

bilirkişisi olarak adlandırmıştır. Bu sebeple hem uyum yakalanmış hem de güzel 

kahveler için kullanılan makine tüketicinin ilgisini uyandırmıştır. Yapılan yorumların 

büyük çoğunluğunda marka bilinirliği vurgusu yapılmış ve tüketiciler satın alma 

davranışına yöneldiklerini belirtmiştir. 

Bu veriler ışığında marka işbirliği yapılırken sosyal medya platformu seçimi, 

marka-etkileyici uyumu ve güvenilirlik hususunda dikkat edilmesi gerekenler 

işbirlikleri örnekleriyle açıklanmıştır. Instagram sosyal medya platformunda yapılan 

marka-etkileyici işbirliklerinin Youtube’da yapılanlara göre markanın bilinirliğini 

artırdığı saptanmıştır. Çalışmanın markalar ve bu alanda hizmet veren kuruluşlar için 

yol gösterici olacağı düşünülmektedir. Akademik anlamda ise nitel araştırma yöntemleri 
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ve farklı yazılımlar da kullanılarak güvenilir verilere ulaşılabileceği, sosyal bilimlerin 

alışılmışın aksine bu yöntemlerle daha kapsamlı araştırmaya elverişli olduğu 

düşüncesini kanıtlamıştır. 
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