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OZET

INSTAGRAM iLE YOUTUBE ETKILEYiICILERININ MARKA
BILINIRLIGINT ARTIRMAK YONUNDEN KARSILASTIRILMASI
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Damisman: Dog¢. Dr. Fikret YAMAN

Dijitallesmenin artan 6nemiyle birlikte markalar, pazarlama ve reklam stratejilerinde
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaya baglamistir. Markalar, bilinirligini artirmak ve
potansiyel tiiketiciyi satin alma davranisina yoneltmek amaciyla takipgi ve aboneleriyle
dogal bir bag olusturup, fikirleri bir toplululugu etkisi altina alabilen kisilerle marka-
etkileyici isbirlikleri yapmaktadir. Bu baglamda en popiiler sosyal medya
platformlarindan Instagram ile Youtube karsilastirilmistir. Markalar ve bu alanda hizmet
veren igletmeler i¢in konu iizerine yapilan tiim ¢alismalar faydali olacaktir. Calismanin
amaci iki farkli sosyal medya platformunda yapilan isbirliklerini karsilastirarak markay1
bilinir kilmak konusunda hangisinin daha basarili oldugunu saptamaktir. Arastirmada
nitel arastirma yontemlerinden netnografi kullanilmis ve veriler sosyal medya
platformlar1 olan Youtube ve Instagram’dan toplanmistir. Arastirmanin 6rneklemini 5
Instagram ve 5 Youtube olmak iizere 10 adet marka-etkileyici isbirligi olustururken
paylasilan igeriklere birakilan toplam 1622 adet yorum degerlendirmeye alinmistir.
Toplanan veriler Maxqda 2020 programina aktarilmis; tek-vaka modeli (kod
hiyerarsisi), kod matris tarayicis1 ve son olarak belge portreleri gorsellestirilerek
analizler tamamlanmistir. Elde edilen bulgulara gore Instagram ve Youtube’da yapilan
etkileyici-marka isbirlikleri markanin bilinirligini artirmak yoniinden karsilastirildiginda
Instagram sosyal medya platformu bu alanda daha basarili bulunmustur. Markaya
egilim gosteren kitlenin daha fazla olmasiyla bu sosyal platformda gergeklesen
isbirliklerinin markay1 daha bilinir kildig1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka bilinirligi, etkileyici, etkileyici pazarlama, marka-etkileyici
isbirlikleri, Instagram, Y outube



ABSTRACT

COMPARISON OF INSTAGRAM AND YOUTUBE INFLUENCERS IN TERMS
OF INCREASING BRAND AWARENESS
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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 Maxgda 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



ON SOz

Sosyal medya platformlarinda gerceklesen isbirliklerinin  yapis1i  ¢esitli
calismalarda incelenmistir. Bu c¢alismada Instagram ile Youtube etkileyicilerinin
yaptiklar igbirliklerinde, markay1 bilinir kilmak yoniinden karsilastirilmasi yapilmaistir.
Markalar, etkileyiciler ve bu alanda arastirma yapan kisiler i¢in ¢aligmanin faydali
olacag diisiiniilmektedir.

Varligimda, emegimde, hayallerimde izleri olan, hayata karsi durusum ve
degerlerimin mimar1t ANNEM’e ve BABAM’a, arkamdaki dag olan kiymetli biiyiiglim
Ali ihsan CAKIR’a en kalbi duygularimla tesekkiirii bir borg bilirim. Zorlandigim
zamanlarda basaracagima benden daha ¢ok inanan dostlarim sizlere de tesekkiir ederim.
Lisans ve yiiksek lisans egitimim boyunca Ogrencisi olmaktan onur duydugum, bu
calismada danmigmanhigimi yiiriiten, bana kattiklarina her zaman minnettar olacagim
kiymetli hocam Dog. Dr. Fikret YAMAN’a saygilarimla tesekkiir ederim. Egitim
hayatim boyunca yollarimizin kesistigi, bana emegi ge¢mis olan burada isimlerini
sayamadigim tiim hocalarima da tesekkiir eder saygilarimi sunarim.

Gizem Gamze SATICI
2022, Afyonkarahisar
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GIRIS
Sosyal medya platformlar dijitallesen diinyayla birlikte hayatimizin bir pargasi
haline gelmistir. Kullanicilar giinliik rutinlerini, seyahatlerini ve hayatlarindaki birgok
gelismeyi bu mecralarda paylasmaktadir. Paylastiklart igeriklerle {iretici, yapilan
paylagimlarla etkilesime girerek tiiketici konumunda aktif rol alan kullanicilar,
giinlimiizde sosyal medya profillerini kendilerine ait bir marka kimligi konumunda

kullanmaya baslamislardir.

Sosyal medya profillerini anlik paylagimlarla giincelleyen kisiler, yasam tarzi ve
ilgi alanlar1 sebebiyle takipgiler edinir ve bu takipgilerle kurdugu manevi bag sayesinde
kendisinden etkilenen bir kitle meydana getirir. Fikirleri dnemsenen bu kisiler etkileyici
(influencer) olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Etkileyiciler sosyal medya dinamiklerini
kullanmaya basladiginda artik bu bir sektor olmus ve markalarla etkileyiciler igbirlikleri

gergeklestirmeye baslamistir.

Insanlarin zamaninim biiyiik boliimiinii harcadig1 sosyal medya platformlarinda
bilinir olmak markalar i¢in zamanla geleneksel reklam yontemlerinden daha cazip hale
gelmistir. Sosyal medyanin sagladigi yiiksek etkilesimler, daha uygun biitgelerle
maksimum kigiye ulagsma olanagi gibi etkenler bu yonelimi desteklemistir. Bu sebeple
markalar tirlinlerini tanitma ve bilinirligini artirma konusunda etkileyici kisilere ihtiyag

duymaktadir.

Etkileyiciler farkli sosyal medya platformlarinda marka bilinirligini artirmak ya
da yeni bir iriinii tanitmak amaciyla video, gorsel, yaz1 gibi igerikler tiretebilir veya
hayatindan bir kesiti paylastigi igerige {iriin yerlestirmesi yaparak takipcilerine
memnuniyet bildirebilir. Dogal bir ortam etkisi yaratildiginda ve marka-etkileyici
uyumu yakalandiginda isbirligi satin alma davranisina yoneltmese dahi marka bilinirligi

konusunda amacina ulagmasi ka¢inilmaz hale gelmektedir.

Bu c¢alismada amaclanan, markalarin Instagram ve Youtube sosyal
platformlarinda yaptiklar1 igbirliklerinin, markayr bilinir kilmak yoniinde hangi
mecranin daha basarili oldugunu saptamaktir. Birinci bolimde marka, markalama karar
siireci, marka ile ilgili kavramlar ve marka bilinirligine deginilmistir. ikinci béliimde ise
sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasinin siirecleri, sosyal medyada
marka yonetimi ve etkileyici pazarlama anlatilmistir. Calismanin uygulama bdliimiinde

ise Instagram ve Youtube etkileyicilerinin marka bilinirligini artirmak yoniinden



karsilagtirilmasina yonelik yapilan arastirma sonuglarina yer verilmis ve elde edilen

bulgulara deginilmistir.

Instagram ve Youtube etkileyicilerinin yaptiklar1 marka-etkileyici isbirliklerine
birakilan yorumlar incelenerek analizler yapilmis ve calisma sona ermistir. Marka
bilinirliginin artig gosterdigi sosyal platformu saptamak ve sosyal medya dinamiklerinin

bu siireci nasil etkiledigini ortaya koymak hedeflenmistir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA VE MARKA BILINIRLiGi
1. MARKA KAVRAMI

Marka kavrami bir terim olarak yiizyillardir var olan ve bir iireticinin {irtiniinti
digerlerinden ayirmak i¢in kullanilan bir aragtir. Bir terim olarak marka, eski
zamanlardaki hayvancilik isi ile ugrasanlarca “yakmak” anlami ile hayvanlarin
yakilarak damgalanmasina atfen bir tanimlama isareti olarak kullanilmistir. Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA)’ya gore ise bir satict veya lreticinin lirettigi mal veya
hizmetlerini digerlerinden ayirmaya yarayan bir ad, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin bir kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir. Teknik olarak ifade edilirse, bir
pazarlamaci yeni bir {iriin i¢in yeni bir ad, logo veya sembol olusturdugunda, bir marka

yaratmis olmaktadir (Jevons, 2005: 117-118).

Bununla birlikte, marka pazarlamacilar i¢in tek basma ad veya sembol olma
islevinden ¢ok bir farkindalik, his, algi, duygu vb. gibi anlamlar yiiklenebilen ve
konumlandirma siirecinde mesajla yiiklenebilen bir kavramdir. Bundan dolay1 AMA’ya
gore ad veya sembol islevindeki markalar kiiciik “b” (brand), bundan ¢ok daha fazlasi
yiiklenmis bir marka ise biiyiikk “B” (brand) olarak kabul edilmektedir. iki kavram
arasindaki fark dnemli olup marka bilinci bu farktan ileri gelmektedir. Phillip Kotler,
markanin vizyon sahibi liderler ve pazarlamacilar tarafindan ele alinmasi gerektigini
ileri stirmektedir. Marka, miisterilerin firma/iiriin hakkinda diisiinmeyi istedikleri seyi
temsil eden bir olgudur. Bu agidan degerlendirildiginde marka, bir miisterinin bir iirlin
tizerinde se¢me kararimi etkileyen hikayeler, iligkiler, beklentiler ve hatiralardir. Genel
olarak marka bir sembol, imge, ad veya slogan etrafinda olusturulmus algilama ve bu
algilamay1 sekillendirmeye yonelik olumlu bir izlenim olusturma siirecidir. Pazarlama
baglaminda birbirinin yerine kullanilan ¢esitli marka tanimlamalar1 vardir, ancak her bir
tanimin, markalar1 rekabet¢i araglar olarak insa etmede ve gelistirmede tutarli olmasidir.
Kafa karistiran bir cagda markalar, pek ¢ok bilginin aliciya sosyal medya ekosisteminde
ulastig1 gii¢ ve niifuz kaynagidir. Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan gii¢lii konumlandirma
stratejisini kullanarak markayla olumlu iliskilerin kuruldugu miisterilerle bir iligki

kurmaktir (Keller, 2013: 29-30).

Marka iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketici tarafindan taninmasina, rakiplerinden

ayirt edilmesine yarayan kavram, sdzciik, logo, amblem vb. unsurlarla var edilen somut



ve soyut bir kavramdir. Marka ayni1 zamanda kalite, yiiksek ayirt edilebilirlik ve is
hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretler olarak da tanimlanmaktadir

(Islamoglu ve Firat, 2011: 7)

Tiirk Patent Enstitiisii'ne gore marka “Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir
baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar
dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir.” Tiirk Markalar Kanunu’na gore ise,
“Sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda imal edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan
her nevi emtiyay1 baskalarininkinden ayirt etmek icin, bu emtiya ve ambalajin iizerine
konulan, emtiya lizerine konulmadig: takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada
elverigli isaretler marka sayilmaktadir.” Markaya dair tanimlardaki genel yargi marka
kavraminin Tretilen iiriinii rakiplerinden ayirt ederek one ¢ikmasini saglamasidir

(Aydinol, 2010: 5)
2. MARKALAMA KARAR SURECI

Markalarin  olusturulmasi, miisteriye yonelik olarak Orgiitiin  glicli  bir
taahhiidiinii tasimas1 gereken, gegerli liriin niteliklerine dayanan ve sonsuz kullanicinn
sagladig cesitli faydalardir. Bir marka olusturma ve marka bilinci olusturma siirecinde,
glivence altina alma ve uygulamanin {i¢ temel iglevi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
gelisim stireci olup tiiketicinin ihtiyaclarin1 ve isteklerini karsilamak icin kendisine en
uygun buldugu tiiketici kategorisinin tanimlanmasidir. Ikinci islev olan giivence,
markalarin tiiketicilere iirliniin 6nemi konusunda bilgi aktaran ve kalitatif 6zelliklerini
belirleyen islevidir. Ugiincii temel islevi ise bir pazarlama siirecinde ulasilmak istenen
satig hedefidir. Kendilerini digerlerinden ayiran 6zellikler kullanan markalar, tiiketici ile
iliski kurmakta ve tiiketicilerin markayla 6zdeslesmesine yardimci olmaktadir. Bir
markanin bu Ui¢ temel islevini dikkatle anlamaksizin belirli bir tanimin etkinligi ve

fizibilitesi gelistirilemez (Mucuk, 2014: 146-148).

Marka ve markalagmanin modern anlamdaki gelisimine bakildigindan 1970’li
yillarda agirlikli olarak iiretim bigimi vurgusu yapildig1 goriilmektedir. Onceleri marka
ve markalagmaya dayaniklilik, uzun omiirlii olma vb. gibi anlamlar yiiklenmekteydi.
Sonraki yillardan itibaren tiiketici tercih, zevk ve begenilerinin 6nem kazanmasiyla

birlikte ve devaminda kiiresellesme ile birlikte meydana gelen kiiltiirel doniistimlerle



birlikte markalara sosyolojik, psikolojik ve diger biligsel mesajlar yiiklenmeye
baslamistir. Bu yeni donemde markalar genisletilmis, genellestirilmis ve kavramsal

anlamlar biitlinii haline gelmistir (Bat1, 2013: 44).

Gliniimiiz itibariyle hem marka hem de tiim pazarlama etkinlikleri, tiiketici
tercihleri, ¢ikarlari, zevkleri, sosyo-psikolojik durumu ve taleplerine gore sekillenmekte
ayrica lirlin gelistirme ve diger fikirler i¢in de dncelikli rol iistlenmistir. Bu yeni doneme
markanin Oneminin ger¢ek kesfi de denilebilmektedir. Pazarlamacilar tarafindan
markalarin 6nemi ve islevi fark edildiginden beri marka parametrelerine onemli bir
katki saglanmistir. Walter Landor’a gore bu yeni donemde “iiriinler fabrikada yapilir
markalar zihinde olusturulur.” Zamanla, markalarin rolii ve marka bilinci olusturma
stirect siirekli olarak gézden gecirilmis ve yeniden degerlendirilmistir. Bugiiniin markasi
ve markalari, sunulan bir iirlin veya hizmette fark yaratmak i¢in yalnizca
“tanimlayicilar” veya “ayiricilar” olmaktan ¢ok daha fazla olmustur. Nitekim pazarlama
stratejilerinin gelisiminde disa agik bir etkinlik olarak goriilen gelistirme, pazarlamacilar
icin markalarin olusturulmasi ve standart/iddianin korunmasi giinlimiizdeki en 6nemli
onceliklerden biri olmustur. Markalagma, iiriin stratejisinde etkili bir gelisme ve mesaj
kodlama/ylikleme i¢in en uygun ara¢ haline gelmistir. Markalasma, isletmelerin
miisterilerin iiriinleriyle 6zdeslesmelerini ve {riinle kalici bir iligki siirdiirmesini
saglayacak yollar ve araglar gelistirebilmesi i¢in gereken pazarlama stratejisinin en

onemli basamagi olmustur (Keller, 2013: 29-30).

Markanin pazara acilmasinda, destekleyici 6zellikleri barindirabilmesinde, mesaj
aktarabilmesinde ve marka imajimin olusturulmasinda organizasyonun iletisim stratejisi
yani marka iletisimi yontemleri yeni nesil bir fonksiyon haline gelmistir. Bu gelisme
markalasma anlayisinda geleneksel modelden c¢ikis olarak da nitelenebilir. Clinki
geleneksel markalasma modeli sadece tiiketicilerin kafasinda markayla ilgili bir imaj
yaratmakla smirliydi. Bu nedenle kisa vadede sonug¢ alinabilecek stratejik bir unsur
olarak kabul edilmis olup bir markanin, gizli niteliklerini ortaya ¢ikarmasi beklenmeyen

ve tiiketici ile igsel bir bag kuramayacag anlayist hakimdir (Uniisan ve Sezgin, 2007:
136).

Yeni donemde fiirtinlere 6zgli olan her seyi, misteri isteklerine 6zel olarak
markalara kaydirirken organizasyonlar, tiim iiriin segmentinin, aligkanliklarin ve iirtin
kullanim1 kavramlarinin benzerliklerine dayali olarak {iriinle 6zdeslestirilmesini

saglayan geg¢is Ozellikli bir segmente 6zel markalama kavramina daha fazla odaklanmis



durumdadir. Esasinda konumlandirma tesebbiisleri marka tizerinden
gerceklestirilmektedir (Can, 2007: 231). Ornegin, Nike, fiziksel olarak aktif ve enerjik

olan tiuketicileri hedef almaktadir.

Giliniimlizde markalarin geldigi nokta, Oncelikle zihinlerde olmak {izere
konumlandirma ile es anli olarak gelistirilmesidir. Rasyonel yararlarinin yani sira bir
yandan {irlin temel islevini yerine getirir bir yandan da markanin farklilagmaya katki
vermesini saglar. Bu boyutlar ise liriinii tanimlar ve iirline 6zel bir goriinlim verir. Giigli
bir marka bilinci olusturma, miisteriyi iirliniin somut veya soyut faydalarina dogru
cekerek c¢oklu temas noktalar1 gerceklestirilebilmesine olanak tanimaktadir. Bu
bakimdan degerlendirildiginde bir marka, iiriiniin performansini, fiyatini, yenilikg¢ilik
kapasitesin, kalitesini, biligsel etkisini vb. gibi {iriiniin ¢ok boyutlu faydalarini iletmek
icin kullanilabilmektedir. Maddi olmayan yararlar, tiiketicilerin fiziksel varlig1 olmadan
triini ile iligkilendirebilecegi sekilde Olgiiliip Olgiilemeyen faydalardir. Bu sekilde,
marka ve miisteri arasinda, isletme lehine ¢ok yonlii bir iliski kurulabilir. Markalagma
siireci kurumsal markalagsma ve tiiketici odakli markalasma olarak iki ana grupta
degerlendirilebilmekle diger siire¢ elemanlar1 hakkinda asagida agiklamalar yapilmaya

calistimustir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 363-365).
3. MARKA iLE iLGILI KAVRAMLAR

Markanin icerdigi anlamlar ve kavramlar literatliirde; markalama, marka
konumlandirma, marka yonetimi, marka iletisimi, marka sadakati, marka farkindaligi,
marka kimligi, marka imaji1, marka bilinirligi, marka denkligi, marka ¢agrisimi, marka

tutumu gibi ¢ok sayida baglikla aciklanmistir.

Marka bilinirligi ekseninde yapilacak olan c¢alisma icin agiklanmasi gereken

kavramlar asagida detayl1 olarak anlatilmigtir.
3.1.MARKA KIMLIGI

Marka kimligi kavrami ilk olarak Kapferer tarafindan 1986 yilinda
kullanilmistir. Marka kimligi bir markayr anlamli ve benzersiz kilan tiim unsurlari
kapsamaktadir. Glinlimiizde meydana gelen teknolojik ve finansal gelismelerle beraber
yogunlagan rekabet ortaminda; ayni kategorideki tiirlinlerin farkliliklarinin azalmasi

sebebiyle isletmeler i¢in, marka kimliginin 6nemi oldukg¢a artmistir (Tosun, 2017: 75)

Bir marka i¢in tanimlanabilir kisiligin olusumunda en 6nemli {i¢ etkenden

birincisi; degisen diinyada her gecen giin yeni iriinler tiiketicinin begenisine



sunulmaktadir ve marka rakipler arasinda ayirt edici 6zelligi olan tek faktdrdiir. Ikincisi
ise; tiiketiciyle kurulan duygusal bag sonucunda satin alma kararina yon vermektir.
Ucgiincii ve son olarak basarili bir marka kisiligi sadece {iriinii satmaya yonelik degil
irlinlin reklamin1 yapmaya ve kolay taninmasina yardimci olmaktadir (Aktuglu, 2014:

28)

Kimlik marka olusturulmadan 6nce belirlenirse, marka olusturmanin etkisi daha
bliyiik olacaktir. Bu kimlik, hedef kitleye dogru mesaj1 iletecek sekilde olusturulmalidir.
Ciinkii kimlik olusturulduktan sonra hedef kitlenin algilarina bagli olarak imaj olusur.
Bu algilar olduk¢a 6znel ve degiskendir. Markalar tiiketicilerin deneyim ve zihinlerine
girdiginde, olusan algiyla kimligi degistirmek ve etkilemek oldukca zordur. Marka
kimligi, tiiketicilerin markaya yonelik algilarin1 olusturan kelimelerin, imajlarin,

fikirlerin ve ¢agrisimlarin yapilanmasidir (Erdil ve Uzun, 2010: 93)

Marka kimligi, yapilan adlandirmayla belirginlesmekte ve ardindan marka imaji
ve tlketici degeriyle desteklenmektedir. Kurumsal itibarin olugmasinda 6nemli bir
gorev lstlenen marka kimligi, markanin bireylerin zihninde olusturarak siirdiirmek
istedigi farklilastiric1 ve benzersiz ¢agrisimlarin kaynagi olarak goriilmektedir. Marka
kimliginin olusturdugu bu ¢agrisimlar yoluyla igletmeler, tiiketicilerin zihinlerinde neyi
temsil etmesi gerektigini belirlemekte ve markanin temel vaadini aktarabilmektedir. Bu
baglamda isim, logo, iirlin tasarimi, ambalaj ve iriin performansini da icerisinde
barindiran marka kimligi, tiiketicilerin zihinlerinde isletmeyle ilgili canlanan imaj ve

cagrisimlarin toplamina karsilik gelmektedir (Donmez, 2019: 71).

Sekil 1. Marka Piramidi

\

Kaltir I
Kisilik | Benlik Projeksiyonu I
e —
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Marka Tarz

Marka Temalan

Kaynak: Kapferer, J.N. 2008.



Giiglii bir marka her seyden once bir fizige, bununla birlikte bir kiiltiirel degerler
sistemi ve Ozel bir iligki Onerisine, miisteri yansitmasi ve benlik imajin1 da (self image)
igeren ¢ok yonlii ve boyutlu bir yapiya sahiptir. Marka Piramidi Modeline gére marka
yonetimi, bir 6z kimlik belirledikten sonra ¢abalarini bu 6gelerin tiiketicilere ulasmasi
icin harcamak durumundadir. Bu, marka piramidi modelinde marka kimliginin konusan

ve goriinen kismi olarak tanimlanir (Cetinsdz ve Atsan, 2019: 88-89)

Isletmeler, marka kimligi olustururken belirli ve kuvvetli marka ¢agrisimlari
olusturmak istemektedirler. Bu c¢agrisimlar; markanin anlamini, igerigini, inanglarini,
kalitesini igerdigi gibi, isletmenin miisteriye yonelik marka vaadini de icermektedir. Bu
sekilde olusturulmus bir marka kimligi, islevsel ve duygusal faydalar saglayarak, marka

ve tiiketiciler arasinda iligki kurulmasini saglamaktadirlar (Glimiis, 2013: 18)

Marka kimligi, {iriinii tiiketicilerle bulusturmanin ilk asamasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Marka, varligini siirdiirmeye devam ettigi siirece bu kimlikle bilinir
olacag: icin kapsamli bir arastirma yapilmali ve markanin ruhunu dogrudan yansitan
Ogelere yer verilmelidir. Markanin hitap ettigi kitleyle uyusmayan veya zihinde etki
olusturmayan bir kimlik markanin imajimma uzun vadede zarar verebilir. Bu sebeple
isletmeler marka kimligi olustururken 6zgiin olmali ve markanin vermek istedigi mesaji
yansitan Ogelerden olusan bir kimlikle zihinde yer etmelidir. Farkindalig1 yiiksek ve
imaj sahibi bir marka olusturmak yolunda, marka kimligi belirleyici nitelik

tasimaktadir.
3.2. MARKA FARKINDALIGI

Markanin tiiketiciye sundugu iiriinler olumlu ya da olumsuz birgok geri doniis
almaktadir. Bu geri doniisler, markanin var ettigi kimligin tiiketicide ifade ettigi yerle
dogrudan baglantilidir. Markayla ilgili fikir beyan eden tiiketici, bir sekilde markanin
farkindadir. Markanin yansittigi kimligin herhangi bir 6gesi ile etkilesime gecen ve

markayla ilgili ilk izlenimi olusan tiiketici artik markay1 tanimaktadir.

Marka farkindaligi, markayr hatirlamak iizere tiiketiciye verilen iirlin kategorisi
arasindan, o markanin secilebilme kabiliyeti olarak tanimlanabilmektedir (Kaptanoglu
vd. 2019: 259). Marka farkindaligi tanima ve hatirlama olarak iki unsurla belirlenir.
Markanin taninmast daha c¢ok zihinde gorsel olarak canlanan ozellikleriyle ayirt
edilmesidir. Ornegin yakasinda timsah gorseli olan bir gémlek goriildiigiinde Lacoste

denilmesi markanin taninmasidir. Markanin hatirlanmasi ise giderilmesi gereken bir



ihtiyag dahilinde, tiiketicinin zihninde var olan markaya ydnelmesidir. Ornegin susayan
kisinin bir icecek arayisna girdiginde aklina Coca Cola’nin gelmesi tiiketicinin daha
once deneyimledigi o markayr hatirlamasidir. Tanima ve hatirlama aynm1 anda
gerceklesirse farkindalik meydana gelmektedir. Markanin farkindaliginin ¢ok giiclii

olmasi ise ‘marka bilinirligi’ olarak tanimlanmaktadir (Tosun, 2017: 203-204)

Marka farkindaligiin ilk unsuru olan tanima iirlin tasarimi, ambalaj, logo veya
sembol gibi araglarla dogrudan ilgilidir. Markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin
eski bilgilerini kullanma yetenegini kapsamaktadir. Tiiketici ihtiya¢ duydugu triini
satin alma davranis1 gosterirken zihninde canlanan markay1 tanimaktadir. Bir markanin
taninmasi, onu tercihler arasinda yer aldirir fakat tercih edilen konumuna getirmez.
Hatirlama ise tiiketicinin markaya yonelik herhangi bir uyariciya maruz kalmadan,
ihtiyag dogdugunda belirli bir markanin zihinde canlanmasidir (Atigan, 2017: 85-86).
Tiiketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi disinda gegmisteki deneyimleri ve fikirleri
de farkindaligin dgelerindendir. Ornegin kullanilan bir {iriinle ilgili olumsuz kaniya
varan miisteri, markaya karsi da on yargili olabilir ve bu durumu markanin iiriin
yelpazesindeki tiim {iriinlere maledebilir. Ayn1 durum olumlu bir kaniya varan miisteri
icin de gecerlidir. Bu baglamda iirlin ve marka ayrilmaz bir biitiindiir ve birbirinden

olumlu veya olumsuz olarak etkilenmektedir diyebiliriz.

Harvard Universitesi 6gretim {iyelerinden George A. Miller’in insan beyni
lizerine yaptigr aragtirma sonuglart da marka farkindalik diizeyinin 6nemini ortaya
koymaktadir. Miller’in aragtirmasina gore, ortalama zekali bir insan ayni konuda yedi
unsurdan fazlasiyla ilgilenmemektedir. Bu kapsamda belli bir mamul grubunda faaliyet
gosteren bir markanin, o grupta hatirlanan ilk yedi markadan biri olmaya calismasi
gerekmektedir. Ancak sadece farkindalik diizeyinin yiiksek olmasi da markanin tercih
edilmesi agisindan yeterli olmamaktadir. Farkindalik, tekrarlanan alimlar ve deneyim
sahibi olmaya onciiliik etmede birincil ve gerekli iken, yeterli degildir. Ornegin
iilkemizin 6nemli aligveris merkezlerinden biri olan Galleria yiiksek bir farkindalik
diizeyine sahip olmasina ragmen, tiiketiciler tarafindan tercih edilme siralamasinda

gerilerde yer almaktadir (Y1lmaz, 2011: 26)
3.3. MARKA BILINIRLIGI

Markalama siirecinde en 6nemli adimlar arasinda yer alan marka bilinirligi genel

olarak marka farkindalig1 ile yakindan iliskili bir kavrami ifade etmektedir. Markanin



duyumsal olarak taninmasinin ve kategori ihtiyaci hissedildiginde kategori ile markanin
iligkilendirilmesinin boyutu, marka bilinirlik derecesini ifade etmekte, bir baska ifadeyle
marka farkindaliginin genisletilmis boyutu, marka bilinirligi anlamina gelmektedir

(Akgiin ve Baser, 2021: 59-76).

Marka farkindaliginin genisletilmis boyutu olan ve markanin tiiketicinin
zihninde yaratacagi imaja zemin hazirlayan bilinirlik kavrami calismanin temel
kavramlarindan oldugu i¢in 1.4. Marka Bilinirligi bashginda detayli olarak

acgiklanacaktir.
3.4. MARKA YONETIMI

Isletmeler icin rekabetci pazarlarda hayatta kalabilmek icin marka adi ve
varliklarin1 yonetmek son derece Onemlidir. Siirekli ve kati rekabetin gorildigi
pazarlarda isletmeler varliklarini siirdiirmek ve kendilerini digerlerinden ayirt etmek
icin siirekli ¢ozlim arayisindadirlar. Bununla birlikte, isletmeler farklilasma yolunda
yeni Urlinler, tanitimlar yapma, diisiik fiyatlama ve toplam kalite yonetimi gibi siireclere

onem vermektedir (Yardibi, 2015: 15-16).

Ancak her ne kadar isletmeler rekabette basar1 kazanmak igin fiziki kosullarini
(lirlin kalitesi, dagitim, fiyatlama vb.) iyilestirseler de pazarda yer alan ¢ok sayida diger
irtin ve markalar arasindan siyrilarak kendilerini hedef tiiketicileri ile amaglar
dogrultusunda bulusturacak bir takim ek ¢abalar sarf etmek durumundadir. Giiniimiizde
bu cabalar iirlinleri miisterilerle bulusturan markanin yoénetilmesi odaginda oldukca
onem kazanmistir. Marka yonetiminin iki ana alani bulunmaktadir. Birincisi, marka
bilinirligini gerceklestirmek, zaman ve diger etkilere karst markayr dayanikli hale
getirerek marka imajimi olusturmaktir. ikincisi markay1 daha giilii hale getirmektir.
Gilinlimiizde, marka yonetimi hizmetlerden endiistriyel alanlara kadar pek ¢ok is
kolunda goriilen ve olduk¢a 6nemli ¢aligmalarin yapildig: bit yonetim alt disiplini haline

gelmistir.(Yardibi, 2015: 16).

Diger yandan ayni segmente ait iirlinlerin ayni pazarda yer almasiyla artan
rekabet ve bu rekabette markalarini farklilastirmak, miisteriler tarafindan tercih sebebi
olmak isteyen firmalari uzun arayislara yoneltmistir. Rekabetin yogun oldugu ortamda
triinler arasinda spesifik farkliliklarin yok denecek kadar az olmasi pazarda {iriine bagh

Ozelliklerin 6nemini yitirmesine neden olmus, marka ve markalasma ¢alismalarini 6n

10



plana ¢ikarmistir. Bu caligmalar kapsaminda yerine getirilen faaliyetler i¢in genel olarak

marka yonetimini terimi kullanilmaktadir. (Karsli, 2015: 26).

Markalama veya giinlimiizdeki anlamiyla marka yonetimi bir marka yaratma,
markay1 esnetme (genisletme), yeniden konumlandirma, markay1 tekrar pazara siirme
veya yenileme (genglestirme), bir markayr biiylitme ya da Omriinii uzatma gibi

uygulamalari igermektedir (Aktuglu, 2004: 46).

Markalarin nihai hedefi, miisterilerin firmanin triinlerini tercih etmesi, satin
aldiklar1 iirinden memnun olmalarint ve ayni markayr tekrar satin almalarim
saglamaktir. Bu nedenle marka yonetiminde en 6nemli faktorlerden birisi de miisteriler
ile dogru ve etkin bir iletisim kurabilmektedir (Ak, 2009: 24). I¢inde yasadigimiz ¢agda
tilkketicilerin istedikleri {riinii, istedikleri zamanda ve istedikleri yerde satin
alabilmelerine olanak saglayan teknolojinin varligi, tiiketicilere karar vermede daha
genis bir yelpazeye sahip olma sansi vermektedir. Tiiketiciler, istedikleri iirtinleri
diinyanin bambagka bir yerinde de olsa internet araciligiyla bir tikla elde
edebilmektedirler. Bu durum, globallesen ve kiiciilen diinyada, firmalarin trettikleri
iriinlerin tiiketicilerde yer edinmesi ve tercih sebebi olmasi i¢in markalagsma ve marka
yonetimi stratejileri gelistirmelerine neden olmustur. Markanin en yiiksek degere
cikabilmesi ve genis alanlara yayilabilmesi i¢in alinan kararlar, uygulanan stratejiler ve

gosterilen ¢abalar marka yonetiminin konusunu olusturmaktadir (Aktuglu, 2004: 47).

Yapilan arastirmalardan elde edilen bulgulara gore, pazarda yarim milyondan
fazla marka adi bulunmakta, buna her yil i¢in yaklasik 25.000 tane daha eklendigi
tahmin edilmektedir. Markalama stratejileri, marka adinin tiiketici zihnindeki
kaliciligini arttirma galismalar iizerine dayandirilir. Ozellikle, pazarda planlama ve
denetimi uygulamaya calisan, tilketim mallar1 tireten kuruluslar faaliyetlerinin etkin bir
sekilde basariya ulagsmasi amaciyla “marka yonetimi” adi verilen yonetim sistemini

kullanmaktadirlar (Aktuglu, 2004: 45-47).

Marka yonetim siirecinin nihai amaci, markay1 tutundurmak, digerlerinden daha
iyl bir yere konumlamak, bilinirligi artirmak, fark yaratmak vb. olarak siralanabilir.
Bundan marka yonetimi siireci kapsaminda basarili marka olusturmakla ilgili siirecler
gelistirilmeye caligilir. Literatiirde goriildiigii lizere marka yonetim silirecinde giiclii
markalar olusturmak adina pek ¢ok siire¢, yontem veya uygulamalardan s6z edilmekle

bunlar lizerinde tam bir goriis birligi olmadig1 anlagilmaktadir.
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Markalagma siireci denildiginde dncelikle bunun bir marka stratejisi olusturma
isi oldugu anlasilmaktadir. Marka stratejisi, genel pazarlama stratejisi ile
kanigtirllmamas1 gereken ve daha stratejik bir karar verme araci olan bir kavramdir.
Pazarlama stratejisi, iirlinlerin ve hizmetlerin hedef pazarda nasil satilacagi ile
ilgilenirken marka stratejisi pazarlama stratejisini de kapsayacak sekilde daha oteye
geemektedir. Pazarlama, miisterilerle ve pazarla iletisimde olmakla birlikte marka
stratejisi, ne tiir bir marka imaj1 ve kisiliginin iletilecegi, izleyicilere nasil iletilecegi

tizerinde odaklanir (Yardibi, 2015: 9-10).

Belirtilen  siiregleri yoneten marka yetkilileri, dijitallesen diinyanin
getirdikleriyle birlikte pazarlama ve reklamin internet iizerinden genis Kkitlelere
ulagabilmesi olanagmi kullanabilmek ve trendleri takip edebilmek adina bu siirecleri

online olarak farkli platformlarda yonetmeye devam etmektedir.
3.4.1.0nline Marka Yonetimi

Gilinlimiizde “internet” bilgiye erisme ve kullanmada, herkesin kolayca erigsimine
olanak saglayan ve yeni nesil informal iletisim kanali haline gelmistir. Online marka
yonetimi esasinda iliskisel pazarlama siirecinin internet ortamina tasinmis durumudur
denilebilir. Ciinkii online kanallarda markaya dair olusturulan igerik internet iizerinde
bilgi verici ve dijital nitelikte bilgi, lirlin ve hizmetin yani sira iligkisel pazarlama
anlayis1 ¢ercevesinde insanin sosyal bir varlik olarak sadece rasyonel ihtiyaglarini degil,
ayn1 zamanda duygusal ihtiyag¢larini da giderme isteklerinden ortaya ¢ikan zaman, ¢aba,
diisiince, enerji ve 6zel ilgi, sayg, giiven gibi sosyal ve duygusal faktdrlerdir. internetin
onemli bir bilgi altyapist olmas1 ve kullanicilart en 6nemli giidiileyici olarak bilgi
edinme ve aramayi gormeleri iceriin geleneksel kanallara gore daha bilgi yogun
olmasimi sagladigindan bu mecrada etkili sekillerde iletilecek marka zihinlerde daha
kalic1 olabilmektedir. Online marka yonetimi ile internet {izerinden iirlinlerin bilgi
igerigi artarken, isletmeler deger zincirini daha fazla bilgi yogun olusturabilmektedirler.
Bu da bilgiye dayali pazarlama siirecini gelistirebilmekte ve markalarin digerlerine gore

goriiniirliigiinii ve bilinirligini artirabilmektedir (Barutcu ve Hasiloglu, 2010: 10-14).

Marka olusturmak, markaya icerik bir imaj yiliklemek, marka bazli isletme
stratejileri uygulamak, markayr konumlandirmak gibi hususlar marka ydnetiminin
baglica ugras alanlaridir. Etkili bir marka yonetimi siireci ile pazardaki rakip markalara

kars1 markanin giiclinii korumak, rakiplerinden farklilagmak, markanin anlamini ve
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giiciinii pekistirmek, miisteri sadakati gelistirmek ve hedef kitlenin marka ile duygusal
bag kurmasmi saglamak miimkiindiir. Tiim bunlarin amact ise markanin ait oldugu
iriin/lirtinleri  satin alma konusunda tiiketicilerde olumlu tutum ve davranis
olusturabilmektir. Daha 6ziinde markanin zihinlerdeki yerini pekistirmek ve orada kalici
olabilmektir. Nitekim bir arastirmada, yiiz kisiye, tekrarsiz bir sey sdylendiginde bu
kisilerin yiizde 25’1 24 saat sonra, % 50’ s1,48 saat sonra, %75 1,72 saat sonra, % 96’s1
bir hafta sonra sdylenenleri unutmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 228). Online
marka yonetiminin temeli elektronik ticaretin baslamasi ve gelismesiyle atilmistir.
Diinya Ticaret Orgiitii’ne gore elektronik ticareti mallarm/ hizmetlerin iiretim, satis
reklam ve dagitiminda yer alan siireclerin online sistemler {izerinden yapilmasi olarak
tanimlamaktadir. Elektronik ticaretin hizli yayilmasinin nedenlerinden en Onemlileri
arasinda protokoller, aglar, yazilimlar ve teknik alt yapinin gelismesidir. “www”nin bir
isletmecilik stratejisi olarak kullanilmaya baslanmasiyla birlikte firmalar hedef
pazarlardaki aktivitelerini cok daha hizli ve diisiik maliyetli olmak {izere daha etkili bir

sekilde yerine getirebilir duruma gelmislerdir (Oztas, 2009: 18).

Online marka yonetimi 6zellikle sosyal aglar yoluyla gerceklesmektedir. Yeni
diinya diizeninde markalarin bilinirlik ve basar1 Ol¢iitii aldiklart “t1ik” la (begenilerle)
olmaya baslamistir. Internette ne kadar cok begeni aliyorsa, bu, o firmanin online
yonetimindeki basarisin1 gostermektedir. Bu noktada, sosyal aglar en Onemli arag
konumundadir. Bireylerin sinirlar1 belirlenmis bir sistem ic¢inde halka yar1 acik profil
olusturmasina, baglantida oldugu diger kullanicilarin listesini agik¢a vermesine, bu
diger kullanicilarin sistemde listelenmis baglantilarin1 gérmesine ve aralarinda

ezmesine izin veren web tabanli hizmetlerin timiine “sosyal ag” denmektedir (Deniz
9

2009: 19).

Sosyal aglar, web 2,0’in temelini olusturan, insanlarin {rettikleri igerikleri
toplayarak sosyal iletisim ve etkilesim saglayan internet tabanli araglarin tlimiine verilen
isimdir (Altindal, 2013: 3). Sosyal aglarin en bilinen ve en ¢ok kullanilan tiirleri agagida

agiklanmaktadir.
3.4.1.1.Facebook

Facebook, 2004 yilinda Harvard’li 6grenciler i¢in kurulup, ti¢ yil gibi kisa bir
siire icinde tiim diinyaya yayilan bir sosyal agdir. Tirkiye’de 2007 yilinda kullanici

sayis1 artmaya baslamis ve boylece bilinirligi artmistir. Facebook’un popiilasyonu
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arttikga ve insanlar Facebook iletisimindeki avantajlar1 fark etmeye bagladikca, ayn
seyi markalar i¢in de kullanma giidiisii ortaya ¢ikmistir. Markalar, dnceleri sahis profili
gibi profiller agip arkadaslik teklifleri gondererek, daha sonrasinda ise “sayfalar”

olusturarak Facebook’taki varliklarin1 devam ettirmektedir (Seving, 2012: 68-70).

Facebook’un kullanicilara ait bilgileri, facebook reklamlart hizmetiyle reklam
verenlerle paylasmasi, firmalara hedef kitleye etkili reklam yapabilme imkani
saglamaktadir. Reklam maliyetinin geleneksel medya araglarina gore diisiik fiyatlarda
olmasi, kii¢iik biitceli isletmelerin de Facebook’ta hedef kitlelerine ulasabilmesine firsat
vermektedir. Facebook reklamlarmin etkinligini 6lgmek amaciyla yapilan, 6grencilerin
tiniversite kiitiiphanesinin Facebook sayfasina olan talebini artirmayi hedefleyen bir
calismada, Facebook reklamlarinin kiiglik biitcelerle genis kitlelere ulasabildigi,
hedefleme yapabilme 6zelligiyle hedef kitleye gore bir ¢cok ¢esitte kampanya segenegi
olusturulmasina imkan verdigi sonucuna ulasilmistir. Biylik kitlelere ulagsmak igin
biiyiik maliyet gerektiren geleneksel reklam kampanyalari1 karsisinda oldukca avantajli

bir durum sagladigi belirlenmistir (Altindal, 2013: 3).

Ozellikle isletmeler icin Onemli firsatlarin bulundugu Facebook yarattig
etkilesim bakimindan ¢ok 6nemli sayilara ulagmistir. Kullanicilarinin 968 milyonu her
giin siteyi ziyaret etmektedir ve toplam kullanici sayisi 1.49 milyara ulasmistir.
Facebook’ta 54 milyondan fazla sayfa bulunmaktadir. Her giin 1.5 milyar aramanin
yapildigr Facebook’ta 850 milyon grup ve 450 milyon etkinlik yer almaktadir.
Facebook iizerinden dakikada 510 yorum gonderilmekte (post), 293.000 statii
giincellenmekte ve 136.000 fotograf yiiklenmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 52).

3.4.1.2. Twitter

Twitter, 2006 yilinda San Francisco kokenli Odea adinda bir web sirketinde
calismakta olan Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey adli {i¢ teknoloji girisimcisi
tarafindan kurulmustur. Kurulan bu sirketin uzmanligi podcasting i¢in yazilim
yaymlama iizerinedir. Ilk tweet 21 Mart 2006’da “’sadece twttr’im1 kuruyorum’’

seklinde kurucu ortaklardan biri olan Jack Dorsey tarafindan atilmistir (Akar, 2018: 89).

Sosyal aglar i¢inde, online marka yonetiminde en ¢ok kullanilan bir diger ag
yapist Twitter’dir. Twitter, markalar icin daha c¢ok imaj yOnetimi amaciyla
kullanilmaktadir. Online itibarin1 pekistirmek, iyi bir gelir kazanmak, yeni {riinlerini

tanitmak veya miisteriyle bag kurmak amaglariyla, markalar Twitter kullanmayi tercih
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etmektedir. Basarili online kampanyalar yapmak icin retweet edilecek uygulamalar
bulmak gerekmektedir. Twitter, Facebook kadar reklam ve sponsorlu uygulama
imkanina sahip olmayan bir mecradir. Markalar i¢in daha kisisellestirilmis alanlar
olarak diisiiniilebilir. Twitter’da markalar da gercek kisilermis gibi birer hesap acabilir
ve miisterilerin markalar1 hakkinda yazmis olduklar1 geri doniislere aninda cevap
verebilir, boylelikle kulaktan dolma bilgilerle olusabilecek spekiilasyonlara en basindan

engel olunabilir (Seving, 2012: 68-70).

Facebook’tan sonra diinyanin en popiiler sosyal paylasim ag1 ve ayni zamanda
microblogu olan Twitter, 2015 Haziran rakamlarina goére aylik 316 milyon aktif
kullaniciya sahiptir. Twitter’da glinde ortalama 500 milyon tweet atilmakta ve

kullanicilarin %80°1 Twitter’t mobil olarak kullanmaktadir (Kircova ve Enginkaya,

2015: 54)
3.4.1.3. Youtube

Youtube Paypal’da calisan Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim isimli ii¢
gencin, bir partide ¢ektikleri fotograf ve videolar1 arkadaslarina gonderme istekleri ile
dogmustur. 2005 yilinda yasanan bu olayla biiyiik boyutlu dosyalar1 e-posta yoluyla
arkadaslarina gonderemeyen gengler Youtube isimli platformu kurarak videolarin
paylasmistir. 15 Subat 2005°te Broadcast Yourself (Goster Kendini) sloganiyla yayma
baslayan Youtube, suan diinyanin en ¢ok video izlenen platformudur. 76 dilde
kullanilabilen ve 1,5 milyardan fazla kullanicis1 olan Youtube’da her giin toplamda 1

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

Sosyal ag denildiginde akla ilk gelen video platformu Youtube’dur. Benzeri
onlarca site olsa da gerek ilk olusu, gerek Google ile uyumlulugu ve altyapist nedeniyle
Youtube, diger video portallarina oranla en fazla tercih edilen sitedir. Bu nedenle, isin
icinde video varsa, markalarin Youtube’u sosyal medya stratejilerinde aktif olarak
kullanmalarinin 6nemi ortadadir. Markalarin 6zellikle reklam, video igerikli olusturulan
kampanyalar1 ve c¢ekilen tamitimlarini yayinlamalari acisindan Youtube oOnemlidir.
Markalar gibi tiiketiciler de artik kullandiklar: {iriin ve markalarla ilgili videolar ¢ekip
bu siteye yiiklemektedirler. Bu da aslinda markalar i¢in viral reklam olanag
saglamaktadirlar. Bircok marka ozellikle viral reklamlarmi Youtube araciligiyla

olusturup diger sosyal medya araclarina yaymaktadir. Ayn1 zamanda markalar i¢in itibar
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ve imaj yonetimi agisindan da Youtube oldukg¢a biiyiik 6nem tasimaktadir (Seving,
2012: 68-70).

2013 yilinin Nisan ayinda Unilever Youtube’da birka¢ kadinin kendilerini
gormeden resimlerini ¢izen bir adli polis ressamina, kendilerini tarif ettikleri bir video
yaymlamistir. Sonrasinda ayni kadinlarin bir giin 6nce tanistiklar1 yabancilar tarafindan
tarif edildigi bir video yayinlanmistir ve bu ¢izimler birbirileri ile karsilastirilmistir.
Sonug olarak, dogru ve giizel cizimler kadinlarin kendi tarifleriyle ¢izilenler degil,
yabancilarin tarifleri ile ¢izilmis olan olmustur. Bu video bir hafta igerisinde diinya
genelinde 15 milyondan fazla izlenme sayisina ulagmis ve video ile ilgili paylasilan bir
makale 24 saat icinde 500.000°den fazla kisi tarafindan paylasilmistir. Videonun
basarili olmasinin en agir basan nedeni, her kadinin anlayabilecegi evrensel bir insanlik
gercegine dayanmasi olmustur. Icerik canli, son derece duygusal ve giizellik iiriinii

reklami1 oldugunu hissettirmemistir (Singh ve Diamo, 2019: 160)
3.4.1.4. Instagram

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan Burbn isimli bir
konum belirleme uygulamasi zamanla evrilerek, kullanicilarin cektikleri fotograflari
dijital filtreler kullanarak paylagmasini saglayan Instagram’a donlismiistiir. 2012 yilinda
30 milyon kullanict sayisiyla, 1 milyar dolar karsiliginda Facebook’a satilan Instagram,
Facebook biinyesine katildiktan sonra biiyiik ¢ikis gostererek, bugiin itibariyle 800
milyon aktif kullaniciya sahip olmustur. Tiirkiye’de yaklasik 30 milyon kullanicis
bulunan Instagram, en aktif kullanilan sosyal aglar siralamasinda 3. Sirada yer
almaktadir. Forrester Research’in yaptigi caligmaya gore her bir milyon Facebook
takipgisinden sadece 700 tanesi etkilesimde (yorum,begeni,paylasim) bulunuyor,
Twitter’da ise bu sayr bir milyon takip¢i icin 300 etkilesime denk gelmekte.
Instagram’da ise bir milyon takip¢inin yarattig1 etkilesim yaklasik olarak 40 bin. Bu
verilere gore Instagram’daki igeriklere gelen etkilesim orani Facebook’un 58, Twitter’in

ise 120 katina karsilik gelmektedir (Saruhan, 2019: 253).

Gorsel kullanim1  sosyal medyadaki pazarlama ve marka yOnetimi
uygulamalarinda hizli bir artis gostermektedir. Firmalar, son birka¢ yil i¢inde hizlica
popiiler paylasim sitesi olan Instagram’a adapte olup kullanmaya baglamiglardir.
Markalar, miisterilerine ve hedef kitlelerine paylastiklar1 fotograflar ve kisa videolarla

ulagsmaktadirlar, Simpley Measured sirketi tarafindan 2013 yilinin Ekim ayinda
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yayinlanan rapora gore diinyanin en biiyiik markalarmin % 71°1 Instagram’1 aktif olarak
kullantyor. Bu markalarin tiiketicilerle etkilesim oranlari 2013’te, 2012” ye gore % 350
oraninda artis kaydetmistir. Markalar, Instagram kullanicilarinin # (hastag) isareti ile
girdikleri konu basliklarinda yer alarak veya isimlerini gecgirerek bilinirlik ve tercih
edilirliklerini artirmaktadirlar. Son zamanlarda {inlii ve taninan Kkisilerin marka ve
tirtinlerle ¢ekilen fotograflarini paylagmalari ile de markalar instagram {izerinde yogun

sekilde varlik gostermektedir (Deniz, 2008: 50).

Markalarin sosyal medya iizerinde hayatta kalmalarini saglayan unsurlarin
basinda marka topluluklarinin olusturulmasi gelmektedir. Marka toplulugu denildiginde
akla bir marka ekseninde toplanan insan gruplar1 gelmektedir. Istege bagl bir katilimin
ve baghiligin 6n planda oldugu bu olusumlar sayesinde markalar efsanelesmekte,
ikonlagmig bir statliye biiriinmektedir. Markanin tiiketicileri bir araya getiren giicli
gorseller ile desteklenmektedir. “Gorsellerin, sozciiklerin veya seslerin sahip olmadigi
duygusal bir giicli vardir. Bir aninin insanin aklindan yitip gitmesini engelleyen tutkal
islevini duygular {istlenir. En iyi yol, duygusal cazibesi olan bir gorseldir”. Bu
yaklagimla da anlasildigi iizere Instagram sosyal medya platformunda markay:r var

etmek gorsellerin giiciiyle dogrudan ilintilidir (Ocal, 2018: 29-30).
3.4.1.5. Bloglar

Bloglar, her agidan web sitelerine gore kullanimi daha kolay, daha
giincellenebilir, sosyal medya ile uyumlu ve bir grafik tasarimei ya da yazilimciya gerek
duymadan, 3 dakika icinde kurulup iceriginin girilmeye baslanabilecegi son derece
interaktif sitelerdir. Giiniimiizde halen revagta olan web siteleri bile icerik yonetimli
halde firmalara pazarlanirken blog altyapisindan faydalanmaktadir. Bloglar, en ¢ok
kullanilan aglardandir. Firmalar hakkinda merak edilenler, gelen elestiriler, yeni
tirtinlerin duyurulmasi gibi ¢aligmalar bloglar {izerinden yiiriitiilmektedir. Bir markanin
blog agmasi ve onu yonetmesi demek potansiyel miisterilerle stirekli irtibat halinde

olmak demektir (Altindal, 2013: 9).

Bloglar, arama motorlarinda hemen bulunabilir bir 6zellige sahip olup firma ve
markas1 hakkindaki bilgilerin kolayca elde edilebilmesini saglar. Ozellikle “forum”
olarak adlandirilan ve bir marka ve onun iiriinii hakkinda iyi ve kotii her tiirli kullanici
bilgisinin, elestiri ve memnuniyetinin paylasildigir bloglar, marka yonetimi acisindan

biiyiilk dnem tasimaktadir. Markalarin bu sosyal aglar1 kullanma amagclar1 dort baslik
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altinda toparlanmaktadir. Bu bagliklar asagida acgiklandigi gibidir (Dereli ve
Baykasoglu, 2007: 229- 233).

3.5. MARKA ILETISIMI

Marka, iirlin ya da hizmetin kendisini, magaza mekanlarini, reklamlari, reklamin
yer aldig1 medyayi, ambalajlar1, kurumsal ve kisisel kartlari, zarf ve kagit gibi pek ¢ok
aract kullanarak tiiketicilerle kendi kimligini, kisiligini ve felsefesini paylagsmaya c¢alisir.
Paylasimin gergeklesebilmesi marka algisinin tiiketicide bulunmasiyla olanaklidir.
Marka algis1 ise yasantisaldir ve algisal birikimle olusur. Tiiketicinin 6nceden markanin
farkinda olmasi gereklidir. Marka iletisimi olarak adlandirilan bu siirecin nasil
baslatilacagi ve nasil siirdiirilecegine yonelik sorunlarin ¢oziimiine iligkin cabalar,
iletisimin basarisin1 dogrudan etkileyecektir. Bu cabalar, tiikketicinin zihninde marka
algisinin nasil olusturulabilecegi ve markanin igerdigi anlamsal/ duygusal davranis
bigimlerinin nasil pekistirilip gelistirilecegi sorularma verilecek yanmitlardir (Ozgiir ve

Sezgin, 2013: 9-10).

Marka iletisimi kavrami miisteri ve marka arasindaki iliskileri etkileyen ve
giiclendiren aktiviteleri, hareketleri ve tiim iletisim formlarim1 kapsamaktadir.
Boylelikle, isletmenin miisteriyle nasil iletisim kuracagi konsepti genislemektedir.
Gecmiste geleneksel pazarlama yaklasimlarinda oldugu gibi iirlin ve hizmetlerin satin
alinmasin1 ve benimsenmesini saglayan aktiviteler giiniimiizde yalnizca reklam, halkla
iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis vb. iletisim c¢abalari ile sinirli kalmamakta,
tiikketiciler marka ile ilgili mesajlar1 bir arkadas sohbetinden, gazetedeki bir makaleden,
diikkanda {irtiniin sunulus bi¢ciminden miisteri hizmetlerinde kendisine davranis
biciminden ve en yaygin haliyle internetteki forumlarda yazilan yorumlardan da
alabilmektedirler. Tiiketiciler kendilerine farkli noktalardan gelen mesajlar1 ayr1 ayri
degerlendirmek yerine mesajlarin tamamin1 zaman iginde bir biitiin olarak gorerek

marka ve kurum imajini zihinlerinde sekillendirmektedir. (Seving, 2012: 138-140).

Marka iletisiminin temelinde pazarlama iletisimi bulunmaktadir. Pazarlama
iletisiminin amaci iletisim kurulmasi istenen, belirlenmis kitlelerin davranislarini direkt
olarak etkilemektir. Pazarlama iletisimi ile mevcut veya potansiyel miisterilere yonelik
iirlin veya hizmetlerle ilgili potansiyel mesaj dagitim kanallarini, marka ve kurumla

ilgili tiim kontak noktalarini ve kaynaklarin1 g6z 6niinde bulundurmak durumundadir.
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Pazarlama iletisimi, {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma iistiinde durmaktadir. Burada

Oonemli goriilen marka ve o markaya ait olan iiriindiir (Aktuglu, 2005: 323 ).

Marka yonetimi odakli halkla iliskiler proaktif ve reaktif olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. Proaktif halkla iliskilerin amaci, 6nleyici iletisim olanagi saglamaktir. Bu
yolla {iriin, hizmet veya markanin duyurumu yapilarak, ilgili hedef kitlelerin goziinde
olusan olumlu alg1 pekistirilmeye caligilir. Proaktif halkla iligkiler markanin kriz,
ekonomik calkant1 donemleri gibi inis-¢ikislardan etkilenmemesi ya da oldukc¢a az
etkilenmesini saglar. Ornegin bir holdingin marka yoneticisinin ekonomik kriz
doneminde, holdingin kimi isletmelerinden is¢i ¢ikarmak zorunda kalabilecegi ancak en
kisa siirede ise donmelerinin saglanacagi isletme calisanlarina gerek hizmet igi
egitimler, gerekse kurum i¢i iletisim ¢aligmalar1 sirasinda kriz yonetimi baslig1 altinda
iletilmektedir. Boyle bir durum, isletmenin hem caligsanlar1 hem de kamuoyu goziindeki
yerini olduk¢a olumlu etkiler ve marka imajimni gii¢lendirir. Reaktif halkla iligkiler ise
kurumun beklenmeyen olaylarla basa c¢ikabilmesi i¢in reaktif iletisim gliciinden
yararlanarak, kars1 karsiya kaldigi olumsuzluklara kars1 gelistirdigi iletisim stratejisidir

(Ozgiir ve Sezgin, 2013: 118- 120).

Marka iletisiminde globallesme, rekabetin artmasi, teknolojinin ozellikle de
internetin gelismesiyle birlikte yeni egilimlere dogru gegilmistir. Bu gegise yol acan ana
etken geleneksel marka iletisimi aracglarinin glinlimiiz diinyasinda tiiketicilerin
beklentileriyle uyusmamasidir. Teknolojideki artan hizla birlikte markalar da artik
tiikketicileriyle olan iletisimlerini degistirmek zorunda kalmiglardir. Reklamcilikla
baslayan geleneksel marka iletisiminde tiiketici bekleyen, kendisine sunulan1 6grenen ve
kabul eden iken artik tiiketici talep eden, markalar ve lriinleri hakkinda fikirleriyle
varlik gosteren, etkin bir konuma geg¢mistir. Bu degisim marka iletisim araglarin1 da
degisime sevk etmistir. Marka iletisimi de diger fonksiyonlar gibi online diinyanin
igerisine ge¢mis durumdadir. Online marka iletisiminin yeni medya araclarinin herkesce

bilinen adi sosyal medya/ sosyal aglardir (Erdil ve Uzun, 2009: 148- 150).
3.5.1. Online Marka Tletisimi

Iletisim kanallarinin ¢ok cesitli oldugu giiniimiizde birgok marka farklilik
yaratmanin ve farkli iletisim yollar1 bulmanin pesindedir. Farkli yollar, pazarda
bulunmayan, bilinmeyen veya az bulunan yollar1 kesfetmektir. Biitiin bunlar “yeni” nin

pesine diismek ve 6zgiin olup rekabet elde edebilmek icindir. Bu farkli yollarin disinda
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marka iletisiminde baglilik, tutarlilik ve uyum olmak iizere degismeyen {i¢ stratejik
nokta vardir. Dolayisiyla, miisterilere takdim edilecek marka iletisim bilgileri, iiriin
Ozellikleri ile baglantili, tutarli ve birbirleriyle uyumlu olmalidir. Markalar,
tiikketicilerine marka kimlikleri ile de seslenmek ve hayatlarina entegre olmak istedikleri
icin marka iletisimlerinde bunu temel alan ve basar1 saglayabilecek adimlar attiracak
stratejiler gelistirmeye caligsmaktadirlar. Pek ¢ok marka, ne kadar iyi {iriin ve hizmet
iirettigini, rakiplerinden ne kadar {istiin oldugunu anlatarak tiiketiciler tarafindan tercih
edilen marka olmayr amaglamaktadir. Fakat tliketiciler, sadece iiriin ve hizmet
ozelliklerine bakarak marka tercihinde bulunmamaktadir. Bu tercihi belirlemelerinde
markaya duyduklart yakimlik, giiven, marka bilinirligi gibi etkenler biiylik rol
oynamaktadir. ~ Bugilinkii ~ teknoloji  ile = miisteriler = memnuniyet  veya
memnuniyetsizliklerini direkt online ortamlardan dile getirmektedir. Bu nedenle, online
sosyal paylasim sitelerinin takip edilmesi ve etkin hesaplarla markalarin temsil edilmesi
bliyiik 6nem tasimaktadir. Ciinkii miisteriler, ulasabildikleri ve karsilik gordiikleri

markalar1 daha ¢ok benimsemektedirler (Karsli, 2015: 49-50).

Online marka iletisiminde irilinler, elektronik pazar yerlerinde geleneksel
benzerlerinden, iki dnemli noktada ayrilmaktadirlar. Birincisi {iriin tekliflerinde artan
kisisellestirme ve Ozellestirme ve ikincisi yeni fiyatlama stratejilerini desteklemek ve
miisteri ihtiyaclar1 ile {riin Ozelliklerini denklestirmek icin bilgi tabanli iiriin
bilesenlerinin bir araya toplanmasi ya da ayrilmasinda markanin bir temsilci gibi
kullanilmasidir. Online kanallar kisisellestirme ve ozellestirmeyi yaparak bunlart iki
yolla desteklemektedir. Birincisi tiiketici izleme teknolojisi, bireysel alicilarin
demografik 6zellikleri, tiiketici profilleri veya benzer tiiketicilerin bilmen tercihlerinin
karsilagtirilmasina imkan saglayarak, tiiketicilerin spesifik tercihlerini kesfetmek ya da
tahmin etmekte kullanilabilmektedir. ikincisi de bilgi ydniinden zengin igerikli iiriinler
maliyet-etkinlikli 6zellestirmeye imkan tanimaktadir. Ornegin, hedef kitleye kendi
haber seceneklerine gore kisisellestirilmis elektronik gazeteleri gondermek, ayni

kopyay1 tiim abonelere gondermekten daha maliyetli degildir (Seving, 2012: 138-140).

Geleneksel yontemlerde oldugu gibi basarili bir strateji uygulayabilmek icin
mutlak dogrular aramak dogru bir yaklasim degildir. Ciinkii giiniimiiz is diinyas1 ve
pazarlarinda siirekli bir degisim ve doniisiim yasanmaktadir. Bu nedenle, her marka
kendi iletisim yoOntemini bulmali ve bu yontem {izerinden ilerleyerek en iyiyi

olusturmalidir. Genel kabul goren basar1 dl¢iitlerinin yaninda yaratici iletisim yollar1 da
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onemli dlgiide &n plana ¢ikmaktadir. iletisim yollar sirketlere, markalara ve markalarin
tiriinlerine gore farklilik gosterse de degismeyen mutlak gercek artik miisteri merkezli
bir donemde oldugumuzdur. Tiiketici merkezli marka iletisimi ile, asagida belirtilen
konularda basar1 amaglanmaktadir, bunlar (Erdem, 2009: 44). Marka bagliligi, Marka
sadakati, Miisteri tatmini, Misteri memnuniyeti ve Miisteri degeridir. Bunlari
saglayabilecek marka iletisim stratejileri ise su konular1 igermelidir (Aktuglu, 2005:
325):

e Marka iletisiminin yonelecegi hedef kitle,

e Bu kitleye yonelik iletisim hedefleri ve iletilecek mesaj,

e Mesajin iletilmesinde kullanilacak iletisim kanallari,

e lletisim cabalar i¢in kullanilacak kaynaklar ve marka iletisim araclar,

e Marka iletisim ¢abalarin1 degerlendirme ve 6lgme yontemleri.
3.6. MARKA KONUMLANDIRMA

Glinlimiizde yer alan oOrgilitlerin, sanayilesme, biiylime, iktisadi kalkinma,
teknolojik gelisme, bilimsel gelisme, uygulama alanina teknik bulgularin aktarilmasi
gibi birgok konu acisindan Onemi bliyliktiir. Marka yonetiminin odak noktasinda
bulunan konumlandirma hedef kitleye yonelik olusturulmak istenen imaj calismasi
olarak nitelendirilebilir. Konumlandirmay: genellemek gerekirse, markanin konumu
belirlenerek hedef pazarm marka ile ilgili diisiincelerine etki etmeyi saglamaktadir.
Konumlandirma ile markanin tiiketicilerin zihinlerindeki konumu bi¢imlendirilir

(Glimiis ve Pinar, 2013: 43-44).

Pazarlama stratejisinin merkezinde yer alan konumlandirma, markanin hedef
kitleye sunduklarinin ve olusturmak istedigi imajin tasarlanma caligmasi niteligini
tasimaktadir. Hedef pazara uygun konumun saptanarak, marka hakkinda istenilen
sekilde disiiniilmesini saglayan konumlandirma araciligiyla markanin konumu
tiketicinin zihninde sekillendirilir. Markayr dogru konumlandirma, bir markanin
ozelliklerini hedef kitleye sunduklar1 dogrultusunda belirleyip hangi 6zellikleriyle ve ne
sekilde farkli oldugunu, tiiketicilerin markayr neden satin almalar1 gerektigini agikliga

kavusturarak, pazarlama stratejisine kilavuzluk etmektedir (Tosun, 2017: 42)

Marka konumlandirmada amag¢ hedef kitlenin zihnindeki boslugu kesfederek,

rakiplerin yerini iy1 analiz edip markay1 en uygun imajla yerlestirmektir. Hedef kitleye
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markay1 neden almasi1 ve benimsemesi gerektigi hususunda markanin mesajini agik ve
net vermek gerekmektedir. Basarili bir konumlandirma silireci markay1 alaninda tek

yapabilme 6zelligine sahiptir (Cakirer, 2013: 37)

Konumlandirma dogru bir sekilde gergeklestirildiginde sirketin gidecegi yonii
belirlemede, isletmenin nasil oldugu, hangi tiiketiciler i¢in {irettigi, pazarda ihtiyaclarin
ne oldugu, rekabetin kimlerle yapildigi ve iste ortaya ¢ikan farkliliklarin nelerden
kaynaklandig1r gibi sorular1 cevaplamaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde sosyal
medya ile yapilan konumlandirmanin 6ziinde kitlesel 6zellestirme ve igerik zenginligi
yer almaktadir. Kitlesel 6zellestirme, hedeflenen standart kitlesel {iretim yerine belirli
ozelliklere gore farklilastirilarak miisterilerin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde mal ve
hizmet iretilmesidir.  Kitlesel 0Ozellestirmeyle daha  bireysellestirilmis  ve

kisisellestirilmis talepler karsilanmaktadir (Karsli, 2015: 57).

Kitlesel 6zellestirme, kisaca, onceden belirlenen miisteri kitlelerine gore iirlin
portfdyiinii segmentlere bolmek olarak agiklanmaktadir. Uriinlerin kitleleri hedefleyerek
ozellestirilmesi her gegen giin daralan pazardaki nisleri daha ¢abuk algilayarak pozisyon
almayr ve ardindan da ¢ok fazla degiskenlik goOsteren miisteri ihtiyaglarimi kurum
yeteneklerini proaktif bir yaklasimla bulusturmaktir. Kitlesel 6zellestirmenin, kitle
iretiminin yerini almasinda internetin yaygin olarak kullanilmasi ve internet araciligiyla
cok cabuk ve etkin bir sekilde toplanabilen miisteri profili verileriyle desteklenmesi

onemli rol oynamaktadir (Biiyiikozan, 2005: 273- 274).

Icerik zenginliginde ise online marka yonetiminde basarili olabilmek igin
isletmelerin  Oncelikle yapmasi gereken web sitelerindeki ziyaret¢i sayilarimi
arttirmaktir. Isletmelerin online miisterileri ile iliski kurabilmeleri igin, kullanicilarin
tercihlerini ve web siteleri ile nasil etkilesim kurduklarini anlamalar1 gerekmektedir.
Bunun ardindan odaklanilmas1 gereken konu, tiiketicilerin web sitelerinde daha zengin
ve benzersiz deneyimler yasamalar1 ve tekrar o siteyi ziyaret etmeleri i¢in ¢ekici gelecek
bir web sitesinin en engin igerikle nasil sunulabileceginin belirlenmesidir.
Miisterilerinin beklenti ve istekleri dogrultusunda web siteleri gelistiren markalar uzun

donemli basarilar gostermektedir (Marangoz vd., 2012: 62).

Glinlimiiz marka konumlandirma faaliyetlerinde mobil pazarlama oldukca etkin
bir rol edinmistir. Nitekim tilkemizde 2016 yil1 sonu itibariyle aktif internet kullanicisi

sayis1 bir onceki yila gore %10°dan fazla artmis ve ayn1 zamanda internet penatrasyonu
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da artis gostermektedir (eticaretmag.com, 2016). “We Are Social 2016” nin sosyal,

dijital istatistikler ve trendlerinin yayinlandig1 “Digital in 2016” raporuna goére sosyal

medya tabanli mobil pazarlamayi iilkemizde daha 6nemli hale getirecegi diisiiniilen bazi

sonuglar Tablo 1.’de gosterilmistir (Giilden, 2018: 8).

Tablo 1. Mobil Pazarlama Istatistikleri

Mobil abonelerin % 36’sindan fazlas1 e-postalar1 okumak ig¢in tabletleri ve abonelerin % 347i1

1 e-postalan okumak igin yalmizca mobil cihazlar kullamyor.

P Internet kullanicilarinin % 80°i akilli telefonu kullaniyor.

Tiiketicilerin % 48°i bir arama motoruyla mobil aragtirmaya bashyorlar

4 Tiiketicilerin % 33’ markali bir web sitesi ile mobil arastirmalara basliyorlar.

s Tiiketicilerin % 267s1 markali bir uygulama ile mobil arastirmalara baslhiyorlar.

6 Mobil medya zamaninin % 89’u uygulamalarda, diger%o 11°i web sitelerinde harcanmaktadir.
E-ticaret sitelerindeki en yiiksek alisveris sepetine ekleme oranlan tablet lizerinden yapilan

7 aligveriglere ait ve % 8,58 oraninda.

Uyandiktan sonra akilli telefon kullamicilarinin® 50°den fazlasi akilli  telefonlarin
kapmaktadir.

9 Mobil cihazlar i¢in e-postay1 optimize eden sirketlerin ylizdesi 2014 y1linda %6 22 artti.
Sirketlerin mobil cihazlari optimize ettikleri en popliler iki yoldan 1.°si tiim cihazlar ig¢in
¢aligan basit bir sablon kullanmak (% 52) wve 2.’si mobil yanit e-posta sablonu olusturmak (%6

10 39).

" Sirketlerin% 68’inde genel pazarlama stratejisine mobil pazarlama entegre edilmistir.
Pazarlamacilarin % 71°i mobil pazarlamanin, islerinin &zii olduguna inamyor.

12

13 Ankete katilan girketlerin %6 58”inde &zel bir mobil pazarlama ekibi bulunmaktadir.

Google, kullanicilarin % 61%inin erismekte zorluk ¢ektigi bir mobil siteye geri dénme

14 ihtimalinin diigiik oldugunu ve bunun yerin €% 40’ 1mn rakip siteyi ziyaret ettigini séyliiyor.
Pinterest en mobil sosyal aZ ve yonlendirilen trafigin % 64°t4 akillh telefonlardan wveya

15 tabletlerden gelivor.

2019 yilina kadar, mobil reklamcilifgin tiim ABD dijital reklam harcamalarinin % 72’sini temsil

16 etmesi beklenmektedir.

17 Son ii¢ yi1lda mobil e-posta agma sayis1 % 180 oraninda artmistir.

Anket yapilan kisilerin %6 79°u, akilli telefonlarimi e-posta okumak i¢in kullaniyor, bu telefonu

18 arama yapmak ic¢in kullananlardan daha yiiksek bir viizde.

Mobil kullanicilarin® 8374, tiim cihazlarda sorunsuz bir deneyim yasamamin ¢ok Snemli

19 oldugunu séyliiyor.

20 Mobil kullanicilarin?s 91°i igerige erisimin ¢ok dnemli oldugunu séyliyor.

Ortalama akilh telefon déniisiim oranlar, ortalama masafistii doniigtim

21 oranlarina kiyasla % 64 artmistir.

29 Kullamicilarin %6 57°si kétii tasarlanmis bir mobil siteyle bir is yapmayacaklarint sdyliiyor.

Bir mobil cihazda yerel isletme tirii arayan tiiketicilerin % 88’i 24 saat i¢inde bu igletmeyi

23 arayabilir veya gidebilir.

B2B pazarlamacilarindan % 83’ii mobil uygulamalarin igerik pazarlamasi i¢in Snemli oldugunu

24 belirtti.

25 Y kusaginin %48°i sadece mobil cihazlar tizerinden video izliyorlar.

2018 wilina kadar 10 e-posta kullanicisindan 8’i e-posta hesaplarina muhtemelen yalmzca

26 mobil cihazlarnindan erismeye baslayacaktir.

57 Mobil Aramalarnn % 40’ 1nda yerel amag var

28 Tiiketicilerin% 70’1 mobil cihazda goriintillenmeyen e-postalart hemen siliyor.

29 Mobil teklifler baski tekliflerinden 10 kat fazla siklikla tekrar satin alinacak.

Kaynak: boomerangistanbul.com, 2017; Giilden, 2018: 8.

4. MARKA BILINIRLIiGi

Marka bilinirligi tiiketicinin markay farkli kosullarda hatirlama ve tekrar tanima

becerisidir. Markayla daha Once etkilesimi olan tiikketicinin, markanin belirleyici
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ozellikleriyle karsilagtiginda onlar1 (renk,logo,slogan gibi) hatirlamasi ya da daha once
deneyimledigi kaliteyi tekrar tanimasi miimkiindiir. Bu sebeple tiiketici zihninde
markaya dair bir imaj olusurken marka bilinirligi 6nemli bir etkendir. (Yiksel ve

Mermod, 2005: 87-88).

Bireyin iiriine iligkin bilgi sahibi olmasiyla meydana gelen arka bilinirligi, marka
tercihini, marka tercihi de marka 1srarciligini1 saglayabilmektedir. Zira marka 1srarciligi,
pazarlama maliyetini diisiiriir ve dagitimcilarla olan pazarligin daha basarili bir bigimde
sonuglanmasini saglar. Pazarda algilanan {iriinlin ve marka tercihinin yliksek olmasi
iireticinin ve pazarlamacinin getirisini de ylikseltir ve bu durum da yeni {irlin ortaya
cikarilmasi adina son derece onemlidir. Marka bilinirligi ardindan tiiketici tercihini ve

marka bagimliligini getirir (Erken, 2019: 76)

Marka bilinirligi markanin ¢esitli unsurlar1 ile bellekteki mevcut bilgiler
arasinda, baglant1 kurulabilmesi esasina dayanmaktadir. Bu sebeple marka bilinirliginin
cagristm temelli oldugunu soyleyebiliriz. Markayla ilgili ¢esitli verilerin ¢agrigim
olusturabilmesi i¢in ise, marka farkindaliginin kapsamli olmasi gerekmektedir. Markaya
dair farkindaligin yiiksek olmastyla birlikte bilinirlik artar ve zihinde ¢agrisim meydana
gelir. Sektorlin ve rakip markalarin her yonden taninarak bilinmesi, markanin kimliginin
bellege yerlesmesinin yani sira tiiketicilere sundugu yarar ve degerlerin kavranilmasi,

marka bilinirligi yaratmanin temel yapi taglarindandir (Tosun, 2017: 132).

Tiiketicinin markaya karst olumlu izlenim yaratilarak harekete gecirilmesi,
markayla ilgili bilgilerin tiiketiciye iyi bir sekilde aktarilmasiyla saglanmaktadir. Her
glin sayisiz pazarlama mesajina maruz kalan tiiketicinin zihninde ©6ne ¢ikmak ig¢in
markalar ¢caba gostermektedir. Bu baglamda faaliyet alanlarini genisletme yolunu segen
markalar oldugu gibi medya kanallarini etkin reklamda kullananlar, promosyonlar ve
sponsorluklarla markay1 halka benimsetme ¢alismalar1 yapanlar hatta tiiketicilerin tirini
denemesini saglayacak faaliyetler diizenleyerek maksimum diizeyde ilgi uyandirmay1

hedefleyen markalar bulunmaktadir (Bas, 2015: 118)

Bir markanin bilinirligi markanin tiiketici tercihlerinde rol oynayan ilk kosuldur.
Tiiketici bir iiriin satin alacagi zaman markaya iligkin bilgi bilingaltindan ¢ikmakta ve
zihninde markayla baglant1 kurarak her hangi bir yonlendirme olmadan o marka akla
gelmektedir. Marka bilinirligi sayesinde tiiketicilerin satin alma stireci kisalmakta, satin

alma tercihi hizla sonu¢lanmaktadir. Satin alma kararinin temelini ilk akla gelen ve
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asina olduklar1 markay1 tercih etmeleri sebebiyle marka bilinirligi olusturur. Bu
cergevede igletmelerin pazarlama iletisimi ile ilgili yapmis olduklar1 ¢alismalar, gorsel
kimlik ve markanin tanimi ile ilgili tiim tutundurma faaliyetleri markay: tiiketicilerin

zihninde daha bilinir bir hale getirmek i¢in yapilmaktadir (Tekin, 2018: 11)

Ornek olarak dis macunu denildiginde tiiketici iiriinii hangi markalarla
bagdastirtyor, hangi markalar1 hatirliyor, bu iiriinii iireten hangi markanin imajini nasil
degerlendiriyor? gibi markanin tiiketicinin bilincinde nasil konumlandigi hususunda
bilgi veren sorular cevaplanirsa; tiiketicinin satin almaya ne kadar yoneldigi, tercihini
hangi markadan yana kullanma ihtimalinin yliksek oldugu da Ongoriilebilmektedir

(Islamoglu ve Firat, 2011: 20).
4.1. MARKA BILINIRLIGININ BOYUTLARI

Marka bilinirligi belirli bir {iriin siifinda yalnizca belirli bir markanin
sOylendigi duruma kadar ardarda bir derecelendirmeyi igermektedir. Tiiketici bir olay
zinciri gibi ilerleyen bu durum nedeniyle 6nce markanin adin1 duyar ardindan markay1
tanir. Markay1 temsil eden iirlinii kullanmasiyla birlikte deneyim gerceklesir.Deneyimin
ardindan markaya kars1 olumlu ya da olumsuz bir duygu gelismektedir. Daha sonra
markanin imaj1 ve degerleri zihinde bir yer edinirken bu bilinirlik, baghlik boyutuna

ulagabilmektedir (Atigan, 2017: 82)
Aaker (1995) marka bilinirliginin {i¢ kademesini soyle aciklamaktadir:

Markanin Tanmirligi: Marka taninirhigt gegmiste elde edilen asinalik ve
iliskilendirmeleri olusturur. Bu hatirlama, birgok marka arasindan o markayi1 animsatan

bir yardimciyla saglanir.

Marka Cagrisimi: Cagrisim iiriin smifindan bahsedildiginde bir yardimciya

gerek duymadan markanin animsanabilecegine isaret eder.

Akilda kalma: En yiiksek farkindalik seviyesindeki marka, zihne hiikmeder ve
ulagilabilecegi her an ilk akla gelendir (Erken, 2019: 75-76)
4.2. MARKA BILINIRLIGININ OLCULMESI

Marka bilinirligi bir markanin farkli kosullar altinda hafizaya c¢agrilabilme
thtimali ile iligkilidir. Bu ihtimali 6l¢ebilmek i¢in cesitli yontemlerden
yararlanilmaktadir. Bu yoOntemlerden ilki tekrar tanima testleridir. Tekrar tanima

testlerinde tiiketiciye hatirlaticilar sunulur ya da farkli durumlarda markanin bazi 6geleri
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gizlenerek markay! tahmin etmesi istenir. Ikincisi olan tekrar hatirlama testlerinde
bilinenden bellekte arta kalan1 saptamak amaciyla goriintiiler ve ipuglar1 sunulur. Marka
bilgisinin bu ¢ok boyutlu karakterini kavramaya yonelik bir dizi yontem vardir. Marka
bilinirligi hatirlama 6l¢tim yollar ile bulunmaktadir. Markayla baglantili iliskilerin ve
duygularin giicii kalite ve kantite teknikleriyle de olgiilebilirler (Yiiksel ve Mermod,
2005: 90-91)

Marka bilinirligi tiiketicinin belleginde marka varliginin giicii ile ilgilidir. Marka

bilinirligi dért farkli yol ile dlgiilebilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 20)
e Markay1 tanima(Daha 6nce bu marka ile karsilagtiniz m1?)
e Markay1 hatirlama(Bu iiriin grubunda hangi markayi hatirliyorsunuz?)
e Markanin zihinde ilk sirada olmasi(ilk hatirlanan marka olma)
e Zihinde baskin marka olma(ilk hatirlanan tek marka olma)

Diinyanin 6nde gelen pazarlama gurularindan Steve Rivkin, “’ilk 7 kuralini”’
gelistirmistir. “’Insan beyni bir {iriin kategorisinde sadece 7 markanin ismini aklinda
tutabilir. 7 markanin disinda kalirsaniz hi¢ sansiniz yok. O nedenle ilk hatirlanan 7
marka arasia girmeniz lazim. Bu 7 markanin disinda kaldigiizda isiniz gergekten ¢ok

b

zor olacaktir.”” sozleriyle tiiketici bilincine yerlesen bir marka olmanin yani sira akla

gelme siralamasinin da 6nemine vurgu yapmustir (Cakirer, 2013: 26-27).
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IKiNCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE SOSYAL MEDYA ETKIiLEYIiCIiLERIi
1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Cok yonlii bir bilim olan pazarlama, insanhigin teknik kapasitesi ve sosyal
yasamindaki degisimlere paralel olarak gelisim gostermistir. Uriin odakli anlayistan
tilkketici ve toplumsal odakli anlayisa gegilmesi de bu degisimlerden biridir. Sanayi
devrimi ile birlikte artan talep ve yetersiz kalan arz karsisinda ilk olarak ne liretirsem
satarim yaklasimina, ardindan her arzin kendi talebini yarattifi yaklasimina gegis
olmustur. Giiniimiizde ise, tiiketici beklentilerindeki degisim, rekabet ve ikame iiriin
miktarindaki artigla birlikte miisterinin kral oldugu bir doneme gecis olmustur. Diger
yandan kalite faktoriinliin de kritik basar1 faktorleri arasina girmesi ile isletmelerin
varliklarin1 devam ettirebilmesi i¢in pazarlama olmazsa olmaz bir ara¢ haline gelmistir

(Kocabas, 2005: 113-115).

1990’11 yillardan itibaren kendini gosteren hatta hakim duruma gelen
kiiresellesme ile birlikte pazarlama artik isletmelerin en 6nemli fonksiyonlarinin tepe
noktasina yerlesmistir. Zira pazarlama {liretim 6ncesinde baglayarak iiretim sonrasina ve
misteri taleplerinin geri doniislerinin degerlendirilmesini kapsayan ¢ok genis alana
yayillmis oldugundan artik iiriin tasarimlari, stratejik planlar, iiretim, insan kaynaklar
vb. gibi tim unsurlar pazarlama bilimi esliginde elde edilen verilere gore

tasarlanmaktadir (Mucuk, 2012: 27-29).

Isletmelerin mevcut ve hedef miisteri grubuna erisimlerinde de pazarlama
onemini korumakla birlikte, kullanilacak yontemlerde de c¢ok hizli degisimler
yasanmaktadir. Ornegin 1990’11 yillarda geleneksel reklam ve medya araglar1 pazarlama
iletisiminde oldukca etkili iken gilinlimiizde bu etkinlik goreceli olarak zayiflamis ve
sosyal medya mecralarindaki etkinliklerde artis goriilmeye baslanmistir.(Kog, 2015: 69-
70).

Geleneksel agidan degerlendirildiginde pazarlama iletisimi siirecinde verilen
mesaj tek yonlii olarak iletilir ve mesaj genel bir hedefe yoneltilir. Bu siiregte isletmenin
veya organizasyonun yayinladigi mesaj genel bir nitelikte oldugundan tiim alicilara ayni
kanaldan ve tek tip olarak iletilir. Bu asamada mesajin etkinligi, ikna ediciligi, icerigi
vb. gibi noktalarda yeterince etkinlik saglanamadigi gibi mesaj yipranir ve giriiltii

faktorli neticesinde yeterince iyi anlagilamayabilir (Barutgu, 2008: 263). Ayrica hedef
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kitlenin maruz kaldig1 ¢ok sayida mesaj arasinda yer bulamayabilir. Diger yandan
tilkketici profilindeki degisimler ve beklentilerin ¢esitlenmesi, rekabetin artmasi, tek
yonlii iletisimin verimsiz hale gelmesi ile isletmelerin yeni nesil miisteri veya hedef

kitleye erisim kanallar1 gelistirmesi bir zorunluluk haline gelmistir (Varnali, 2013: 15).

Mesaj aktarma, aktarilan mesaja olumlu cevap alma, mesaj1 bir tanitim araci gibi
kullanma siirecinde gelisen yeni iletisim teknolojilerinin besledigi sosyal medya araglari
ve mecralar1 pek ¢ok olanagi beraberinde getirmistir. Iste bu yeni nesil ¢dziimlerden biri
de sosyal medya pazarlamasi olmustur. Iletisim ve bilisim teknolojilerindeki
geligsmelerle birlikte hedef kitleye erisim, bilgi verme, davet etme, tiiketime yoneltme
gibi alanlarda mobil pazarlama etkili bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir (Yavuzyilmaz,

2015: 434-435).

Sosyal medya pazarlamasi aslinda en ¢ok mobil araclar {izerinden erigimi
saglanan sosyal aglara yerlestirilmis reklam siireglerini igerdiginden dolayr mobil
pazarlama olarak da anilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi 6zii itibariyle yeni nesil
bir medya yaymncilifidir. Geleneksel pazarlama bilesenleri igerisinde yer alan
tutundurma karmasi igerisinde degerlendirilebilecek sosyal medya bir reklam ve
pazarlama iletisimi aract baglaminda degerlendirilebilmekte olup ¢ift yonli bir

pazarlama aracidir.(Durmaz, 2011: 185).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel yaymciligin bireysel iletisim
teknolojilerinin kullanilarak kisisellestirilmis bir sekilde pazarlama amacia yonelik

olarak kullanilmasidir. Sosyal medya pazarlamasinin bazi tanimlar1 agagidaki gibidir;

Sosyal medya pazarlamasi, en genel hali ile pazarlama iletisimi ve tutundurma
stirecinde sosyal mecralarin, sosyal medya araglarinin ve agirlikli olarak mobil
ortamlarin kullanilmasidir (Leppaniemi vd., 2006: 36). Sosyal medya pazarlamasi, bir
isletmenin ¢evresi ve tiim paydaglarina fayda saglamak iizere mobil iletisim
teknolojilerinden tutundurma amacl yararlanilmasidir. Tiiketicide satin alma tutum ve
davranig1 gelistirmek iizere markaya ve iirline dair bir sadakat ve farkindalik olusturmak
amaciyla sosyal medyanin interaktif olarak kullanilmasidir. Sosyal medya pazarlamasin
Ozellikle tutundurma karmasi igerisinde yer almakta olup mobil iletisim kanallari ile

gerceklestirilen tutundurma g¢abasidir (Schneider ve Ceritoglu, 2011: 312-313).

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicide satin alma arzusu yaratmak amaciyla,

mobil mecralar iizerinden veya mobil iiriinler kullanimiyla yapilmakta olan biitiin marka
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calismalaridir. Bu amagcla interaktif iletisim cihazlar1 ve 6zellikle de cep telefonlari
araciligiyla tiiketiciye ulasip farkli stratejiler gelistirerek, bilgilendirme, reklam, satig
tutundurma, kisisel satis, halkla iligkiler, marka farkindaligi ve imaj yaratma
gayretindedir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70-72). Diger yandan sosyal medya
pazarlamasi; ¢ekismenin arttigi glinlimiizde One ¢ikmak, az kaynaklarla ¢ok is
yapabilmek, en son teknoloji donanimini kullanarak operasyonel maliyetleri minimuma
indirmek ve modern bir hal vermek i¢in mobil iletisim teknolojisinden faydalanan yeni

bir pazarlama anlayisidir (Kocabas, 2005: 113).

Markalasma ve tutundurma siirecinde isletmelerin yasadiklari en zorlu durum,
marka mesajinin en iyi bigimde tiiketiciye ne sekilde ulastirilacagidir. Tam bu noktada
mobil pazarlama cihazlarin1 kullanmak fazlasiyla rasyonel olarak alinan bir karardir.
Ciinki tliketicinin mesaj1 alma siiresinin ve sikliginin ayarlamasi yapilabilmekte, renkli,
gorilintlilii ve sesli mesajlar ile mesaji1 yararli ve cazip duruma getirilebilmekte ve de

karsilikli iletisim kurma imkan1 vermektedir (Pousttchi ve Dietmar, 2007: 2-3).

Tiiketicileri tirlinleri satin almaya yonlendirmek i¢in bedeli 6denerek yapilmakta
olan ikna edici faaliyetler bi¢iminde adlandirilan reklam cabalar, sirketlerin pazarlama
yontemlerinde mithim bir yere sahip olmaktadir, sirketler bu reklamlarin en hizli ve
faydali bir bi¢imde hedef olan kitleye ulagimini saglayabilmek ve ayrica da bu
calismalarin maliyet giderlerini daha da diisiirmek i¢in mobil pazarlama araglarini ise
koymaya ¢aligmaktadirlar. Ancak sosyal medya pazarlamasi ¢abalarini sadece reklam
hizmeti olarak gérmek dar bir bakis agis1 olmaktadir. Ciinkii var olan miisteriyi elde
tutabilmek, ilgiyi devam ettirmek, tiiketici ile ilgilenen bir marka oldugu mesajim
vermek, potansiyel miisterileri de portfoyiine katabilmek agisindan da Onem
tasimaktadir. Ayrica tiiketiciye, marka kisiligi asilamak adina da sosyal medya

pazarlamasi ¢abalar siirdiiriilmektedir (Kog, 2012: 73-75).

Geleneksel medyanin kullanildig1 pazarlama etkinlikleri tek tarafli bir etkileme
tizerine kuruludur. Yani mesaj, kaynaktan hedef kitleye dogru tek yol izleyerek iletilir
ve amag lrilinii, markay1 veya bir nesneyi anlatmak ve tanitmaktir. Ancak sosyal medya
pazarlamasinda temel amag, markayi, iiriinii ya da mesajlar1 geleneksel medya gibi tek
tarafli yaymak degil, hedef kitle ile dogrudan etkilesime girebilmektir. Zira sosyal
medyanin temelinde katilim kiiltiirii vardir ve bu katilimin pazarlama ve is silireglerine

yerlestirilerek bu siireglerde uygulanmasi gerekmektedir. Pazarlamayir doniistiiren
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katilim platformu, kurallar1 degistirerek yeni oyuncular ve taktiklerle birlikte kapsami

genisletmektedir (Giilden, 2018: 8).
2. SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA SURECI

Sosyal medya pazarlamasi kavraminin kullanilmasiyla tiiketici birliklerinin
olusturulmasi adina literatiirde yedi asamali bir siire¢ mevcuttur. Bahsedilen bu durum
icin firmalar ilk olarak bir tiiketici haritasi belirlemeli, ardindan hazirlanan portféyden
miisterilerinin pazarlama yeteneklerini belirlemeli ve bahsedilen tiiketici birligine
gecislerini saglamalidir. Sonrasinda ise isletme birlige online siireci yonetecegi kriterleri
analiz etmeli ve tiiketici birliklerini goriismeye davet etmelidir. Bir sonraki siiregte ise
isletmeler birligin katilim diizeyini belirlemelidirler. Son olarak bu tiiketici birligini geri

kalan kesime sunarak birligin yararini arttirmaya gabalamalidir (Islek, 2012: 73).

Sosyal medya pazarlama siirecine 6rmek olarak gdsterilebilecek diger siirecte ise
dinleme, 6lgme, baglanma, son olarak optimize etme asamalari mevcuttur (O’Brien ve
Terschluse, 2009: 78). Buradaki asamada isletmeler ilk olarak sosyal ortamlarda
meydana gelen ¢oklu goriismeleri dinlemeli ve buradaki goriismelere ayni anda goriisler
sunmalidir. Sonrasinda sosyal ortamlardan faydalanarak online goriismeleri dlgmeli ve
bu goriismelere derece vermelidirler. Son adimda da tiiketicilerle uzun zamanl verimli
baglantilar ile etkili goriismelerde bulunmanin firsatlarini kollayarak bahsedilen siire¢

yeniden ger¢eklesmis olmaktadir.

Sekil 2. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

gos

\ I
! \ Optimize Etme J

Kaynak: Anli, 2017: 23.
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SEP (2010) isimli pazar arastirma sirketinin gergeklestirdigi arastirmada sosyal
medya pazarlamasi kavraminin ne sekilde bir siire¢ ile birlikte meydana geldigi
aciklanmistir. Bu c¢alismada sosyal medyadaki pazarlama siireci “L-I-S-T-E-N”
kisaltmas1 kullanilarak olusturulmustur. Kisaltmadaki biitiin harfler siire¢ icerisinde bir
adimi belirtmektedir. Buradaki kisaltmada sosyal medya pazarlama siireci soyle ifade
edilmistir; dinlemek, tanimlamak, ¢6zmek, test etmek, baglanmak ve son olarak
bityiitmek asamalarindan meydana gelmektedir. Isletmeler buradaki formiilii kullanarak
markalar1 hakkindaki olumlu ya da olumsuz yorumlar1 yeniden daha dogru bir sekilde

anlama ve dinleme yoluna giderek olaylara gerekli cevaplari verme noktasinda daha

duyarl olmaktadirlar (Anli, 2017: 23).
2.1. DINLEME

Sosyal medya pazarlama silirecindeki dinleme adimi organizasyonlarin
kendilerine zaman ayirdigt ve bu zaman igerisinde 6grenme faaliyetinde bulundugu
durumlart agiklamaktadir. Firmalar Google Alerts ve Radian, gibi degisik izleme
hizmetlerini kullanirlar. Firmalar bu gibi hizmetlerden faydalanarak organizasyonlari,
{iriin, hizmet ve isgorenleri ile ilgili goriisleri elde ederler. Isletmeler bu gibi hizmetlerin
kullanim1 sonucu aslinda yeni hizmetlerin gelisimine, yeni iiriinlerin olusmasina ve
tilketicileri i¢in daha katma degerli siirecleri gelistirmelerine yol acabilecek firsatlar
dogurabilmektedirler. Ayni zamanda isletmeler bu hizmet sayesinde tiiketicilerinin
karsilagtigi sorunlara daha hizli ve etkili yollarla cevap verebilme durumuna
gidebilmektedirler (Islek, 2012: 75). Bu nedenle isletmeler hedef kitlenin dinlenmesi
yani onlar1 tanima siireclerinde anahtar kelime sec¢imlerini etkili bir sekilde yapip

Google Reader Alerts ve Social Mention gibi araglar1 degerlendirmelidirler.
2.2. TANIMLAMA

Sosyal medyada dinleme adimindan sonraki asama pazarlama siirecinde
tanimlama siirecidir. ilk siirecten sonra ulasilan bilgilerin kimler i¢in ve ne sekilde
kullanilacag1 bu adimdadir. Ulasilan paylasimlarin, yorumlarin, sikayetlerin ve video
degerlendirmelerinin sosyal medya araglarina gore belirlenmesi dnemsenmektedir. Bu
noktada isletmeler tanimlama siirecinde siirekli ne zaman, nerede, kim ve ne seklindeki
durumlar1 anlayarak bunlara cevap aramalidir. Bu asamadaki en Onemli adim
konusmalarin, paylasimlarin veya igeriklerin isletme i¢in ne kadar Oneme sahip

oldugunun belirlenmesidir. Ayrica bilgi ekonomisi denilen bu siiregte olusan verilerin
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anlamli hale getirilmesi saglanarak igletmelerin deger olusturabilmesi miimkiin olabilir.

(Aydin ve Oguz, 2007: 1780).
2.3. COZUM URETME

Hangi kullanicilariin isletmeleri hakkinda ne sekilde paylasimlar ve goriisler
sunmasinin bilgisine sahip olan organizasyonlar mevcut problemlere odaklanmalidirlar.
Tiiketicilerin paylasimlarina sebep teskil eden problemleri ¢ozmek isletmeler igin
biitiinsel bir yaklasim olmamaktadir. Isletmeler mevcut tiiketicilerinin markalarna olan
bagliliginin ne seviyede oldugunu bilmelerine ragmen yine de tiiketicilerinin goriislerini
siirekli almali ve bu noktada alternatif ¢oziimler iiretmelidir. Ornek olarak “bir cep
telefonu ireticisi kullanicilarinin sosyal paylasim sitelerinde markalart ile ilgili
paylagimlarini takip ederken asil ulagsmak istedigi sorunun tespiti disinda yeni bir
tilkketici sorunu ile karsilasabilmektedir. Yani burada isletmenin ilk ulasmak istedigi
sorun tespiti cep telefonunun yazilim sorunu iken, sosyal medya igeriklerinden
faydalanarak cep telefonunun batarya problemine ulasabilmektedir” Bunun gibi
durumlar meydana geldiginde isletmeler her bir sikdyete de ayr1 ayr1 ¢oziim yollar
sunmalidir. Bu acidan bakildiginda sosyal medyanin cift yonlii iletisim bi¢iminin
elverisli kullanilabilmesinin avantajli oldugu bir kez daha anlagilmaktadir

(Yavuzyilmaz, 2015: 435).
2.4. TEST ETME VE iZIEME

Isletmeler sosyal medyada olusturduklari markalarna dair promosyonlar
sirdiiriirken tiiketicilerine Onerilen durumlarin ne sekilde degerlendirildigini analiz
etmelidirler. Bu sayede tiiketicilerden elde ettigi olumlu ya da olumsuz goriisleri
degerlendirmeli ve yeni siirelerde daha dikkatli olmalidirlar. Bu iletisim sonucunda
isletmeler tiiketicilerin mevcut ¢oziim yontemlerini ne sekilde degerlendirdiklerini ve
ayrica ¢Oziim yOnteminin tiiketiciye sagladigi katma degerleri belirlemesi
gerekmektedir. Sorunlart ¢6ziilmiis durumdaki kullanicilarin bu durumu sosyal
medyada ne siklikta paylastigini izlemek ve detayli analizini ¢ikarmak isletmeler i¢in

¢ok faydalidir (Anli, 2017: 25).
2.5. BAGLANMA

Sosyal medyanin pazarlanmasi silirecindeki besinci adim baglanmadir. Her
isletmenin miisterileri i¢in bir 6nemi vardir. Bazi markalar ya da isletmeler miisteriler

icin ¢ok degerliyken kimi miisteriler i¢cin ise bir deger ifade etmezler. Miisterinin
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markaya baglilig1 ve sadakati 6nemlidir. Miisterilerin markaya olan baglilig1 arttikca
artik onlar markanin destekgisi olurlar. Ancak esas 6nemli olan durum ise firmanin
hangi tiiketicinin markasina sadakatli oldugunu 6grenmesidir. Bu bilgi isletmeler igin

¢ok 6nemlidir (T1gl1, vd. 2007: 86).

Isletmeler bu bilgiyi kullanarak yeni pazarlama stratejileri belirlerler. Isletmeler
kendilerine ait markalarin sosyal medyadaki takipgilerini tespit ederken asagidaki
yontemleri uygulayabilirler (Akinct Vural ve Okmeydan, 2016: 70-71 ; Korkmaz, vd.
2009: 269);

e Isletmeler marka bloklarma ve elektronik posta hesaplarina sosyal medya

araglarini gosterirler,
e Takip edilmek i¢in tiiketicilere 6zel indirimler, farkl igerikler sunmak,

e Tiiketicilerin e-posta adreslerine ulasabilmek icin arastirma raporu veya yararl

web aracglari gibi icerikleri sunmak,
e Takipcilerine anket uygulamak ve seffaf bir site olmak,

e Tiiketiciler neredeyse oraya ulasmak ve tiiketicilerin hedef ve amaglarini

desteklemek,

e Firma igerisinde diizenlenen organizasyonlardan ve firmanmn katilacagi

faaliyetlerden miisterilerinizi haberdar etmek,

e Miisterilerden yardim, fikir ve 6neri gibi geri doniisler istemek.
2.6. BUYUTME

“Gliniimlizde miisterilerinin  gorlislerini  6nemseyen, marka takipgilerini
belirleyip onlarin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda miisteri iliskileri ydnetimi
kavramima odaklanan isletmeler Onemli bir adim atmaktadirlar. Bu isletmeler
tilkketicilerine dogru bilgiyi dogru zamanda ve dogru sosyal medya araglarini kullanarak
ulastirmaya calisirken bazi teknolojik gelismeler sonucu elde ettigi veri tabanli miisteri
geri bildirimi sistemlerini kullanarak markalarinin tanmirh§imi pazarda arttirmak

isterler” (Islek, 2012: 78)
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3. SOSYAL MEDYADA MARKA YONETIMIi

Pazarda markanin nasil bir yer edindigine dair yapilan analizlere yiiriitiilen
marka yonetim siirecinde sosyal medya olduk¢a Onemlidir. Bu c¢ercevede siiregler

detayli olarak aciklanmustir.
3.1. SOSYAL MEDYADA MARKA YONETIMININ GELiSiMi

Sosyal medya pazarlamasinda temel amag, markayi, iirlinii ya da mesajlari
geleneksel medya gibi tek tarafli yaymak degil, hedef kitle ile dogrudan etkilesime
girebilmektir. Sosyal medyanin temelinde katilim kiiltiiri vardir ve bu katilimin
pazarlama ve is siireclerine yerlestirilerek bu siireclerde uygulanmasi gerekmektedir.
Pazarlamay1 doniistiiren katilim platformu, kurallar1 degistirerek yeni oyuncular ve

taktiklerle birlikte kapsami1 genisletmektedir (Giirsakal, 2009: 102).

Giinlimiizde bilgiye ¢evrimi¢i olarak kolay erisim saglanabilmektedir. Yeni nesil
tiketiciler dijital haberlesmeyi aligkanlik haline getirip hem mesaj hem de web
aktivitelerini kullanmaktadir. Ayrica, bir {riin hakkinda bilgi sahibi olmak
istediklerinde, dergi gazete okumak yerine o iiriinle ilgili ¢cevrimic¢i aragtirma yaparak
baska kullanicilarin goriisleri ve agiklamalariyla bilgi edinmektedirler. Sosyal medyay1
geleneksel medyadan farkli kilan sebepler su sekilde agiklanmaktadir (Weinberg, 2009:
83):

e Sosyal medya pazarlamasi, yeni igerigin kesfedilmesini web sitesini ziyaret
eden kisiler tarafindan spontane ortaya cikarmaktadir. Ucretli reklam
yonlendirmelerinin aksine, ticari diisiince olmaksizin internette sorf yapan ziyaretciler

igerikleri kolayca gérebilmektedir.

e Sosyal medya pazarlamasinda, pazarlamada kullanilacak mesaj 1lgili
topluluga gonderildiginde, pazarlamacilar geribildirime cevap vermeye zaman ayirirsa
giiclii iliskiler kurulabilmektedir. Cevrimici agizdan agza iletisim yoluyla mesajiniz
kolay ve cabuk yayilabileceginden, sizinle etkilesimde bulunan toplulugun {izerinde iy1
bir etki birakilabilirse, sizi, Uriin ya da hizmetinize ihtiyact olan arkadaglarina

Onerebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasin1 geleneksel pazarlamadan ayiran diger bir faktor ise
hem teknolojide hem de hedef kitle tarafinda yasanan radikal degisim ve doniisiimlerdir.
Web 1.0’la yani endiistriyel ve yonetsel icerikle gelismeye baglayan sosyal medya

pazarlamas: bilgi ¢agi argilimanlar1 ile donatilmig ve Web 2.0’a donligmiistiir.

34



Gilintimiizde artik dijital endiistri kavramlar1 giindemde sik¢a yer bulmaktadir. Web 1.0
sosyal medya pazarlamasinin atasi olarak kabul edilebilebilir ve tek yonliidiir.
Televizyon, radyo, gazete, dergi gibi mecralar tek yonlii bir teknolojidir. Ornegin
pahaliya mal olan igerikleri tiiketicilere saglayan dergi yayimcilar1t biiylik
organizasyonlarken, reklam verenler reklamlarindaki igerik icin imtiyaz 6demektedir.
Gelisen Web 2.0 ise bilgi ¢aginin bir iirlinli veya sonucudur denilebilir. Web 2.0 sosyal
faydayi iceren daha genis kapsamli bir gelisme olup demokratik, toplumu kontrol eden
ve dilizenleyen otorite, miisteriler yeniligi, segmentasyon, sosyal fayda vb. gibi c¢ok

genis yayilimli bir durumdur (Han, 2012: 27).
3.2. SOSYAL MEDYADA MARKA YONETIMININ FONKSIYONLARI

Marka yoOnetimi siirecinde pazarlama eksenli sosyal medya pazarlamasinin
fonksiyonlar1 asagida sirasi ile agiklanmaya calisilmis olup bunlardan basglicalarini su
sekilde siralamak miimkiindiir: “Miisteri memnuniyetini ve bagliligint gelistirmek, en
iyi kabiliyeti {iye yapmak ve elinde tutmak, marka farkindaligin1 ve algisini ¢ogaltmak,
baglantilar1 ve iligkileri i¢csel uzmanlhigr giliglendirmek, herhangi bir negatif ilana ya da
yanlig anlamaya hitap etmemek icin sosyal medya aglarin1 kullanmaktir” (Han, 2012:

156)

Sosyal medya bu faydalart saglamak i¢in bircok yaklasim sunmaktadir.
Stratejilerinin bir boliimii olarak sosyal medyaya azimli bir sekilde sarilan sirketler
finansal olarak daha basarili olmaktadir. Bu ac¢idan degerlendirildiginde sirketlerin
sosyal medya kullaniminin yararlar1 olduk¢a c¢oktur. Sosyal ag, sirkete ag boyunca
baglant1 kurarak, diisiinsel kazang yaratarak, ulasilabilir, isbirlik¢i araglar yaparak ve en
onemlisi de paylasilmis icerik ¢ogaltilarak fayda saglamaktadir. Bu faydalar agagida
siralanmigtir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 224-228)

Aciklik: Baglantilar iizerinden yapilmakta ve isletme tarafindan konusma
duyulmaktadir. Cogu sosyal medya servisi katilim ve geri bildirim i¢in agiktir. Bu
servisler oylamayi, yorumlamayr ve bilgi paylasmayr tesvik etmektedir. Icerigi
kullanmak ve ulasmak i¢in ¢ok nadir engeller vardir. Sifre korumali engeller kesinlikle

uygun goriillmemektedir.

Bilgi Paylasimi: Sirketteki paylasim ve geri bildirim vasitasiyla biiylimeyi

giiclendirerek diisiinsel sermaye yaratmaktadir.
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Katilim: Herkes tarafindan ulasilabilen isbirligi ve iletisim araglaridir. Sosyal
medya ile ilgili olan her kisiyi katkida bulunma ve geri bildirim i¢in tesvik etmektedir.

Medya ve seyirci arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirmaktadir.

Kullanict Tarafindan Yazilmis Igerik: Igsel igerik ekleme, acik kaynak kod

yaratma, gelistirme, baglant1 ve uygulama vb.

Sohbet: Iletisim ve paylasim yaratarak geri bildirimleri alabilme veya deneyim

paylasmaktir.

Toplum: Sosyal medya toplumlara daha hizli sekillenme ve tesirli bir sekilde

iletisim kurmaya izin vermektedir.

Baglanabilirlik: Cogu sosyal medya baglanabilirligini diger sitelere olan linkleri
kullanabilmeyi kaynaklar1 ve insanlar1 gelistirebilmektedir . Sosyal medya bu 6zellikler
acisindan incelendiginde, geleneksel medyadan farkli olarak iki yonlii iletisim ve
etkilesim saglamaktadir. Ayrica, sosyal medyada bireyden ¢ogula bloglar, medya
bloglar1 ve mikrobloglar araciligiyla ulasabilme firsati saglarken, kisilerin kolaylikla
icerik iiretmesine de firsat tanimaktadir. Coguldan ¢ogula iletisim forumlar, ¢cok yazarli

bloglar ve wikiler araciligiyla da ger¢eklesmektedir.

Sosyal medyanin kullanilmasi yoluyla yiiriitiillen pazarlama faaliyetleri yiiksek
potansiyeli ve gelisen teknoloji ile birlikte {imit vadetmektedir. Bu diisiinceyi
destekleyen bircok basarili calisma vardir. Ancak geleneksel pazarlama stratejilerinin
yani sira giivenilir sosyal medya stratejileri ile ilgili olan baska sebeplerde vardir. Bu

sebepler asagidaki gibi siralanmistir (Cakir vd., 2010: 92-93):

e Sosyal medya pazarlamasi yeni icerigin dogal kesfini kolaylastirir. Ustalikla
gelistirilen igerigi diizenli olarak yiizlerce yeni web site ziyaretgisine gosterilmektedir.
Web kullanicilart tarafindan desteklenen parali reklamlarin aksine, sosyal medya
ziyaretgilere ticari amagla ilgisi olmayan igerikleri ziyaret edebilmesine olanak
saglamaktadir. Eger bir web sitesi yenilik¢i, ger¢ek¢i ve modern bir pazarlama pargasi
oldugu igin begenirse bu web sitesini digerleriyle paylasabilir. igerik geleneksel
pazarlamanin miidahalesi olmadan hizli bir sekilde binlerce kisiye ulasabilir fakat sosyal

medya pazarlamasi da diger pazarlama stratejilerine miidahalede bulunmaz.

e Sosyal Medya Pazarlamasi ticaret sayisimi arttirir. Ticaret web sitelerine
arama motorlarindan ziyade kaynaklar yoluyla gelmektedir ve bu ¢ogu kaynak sosyal

medya sitelerini icermektedir.
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e Sosyal Medya Pazarlamas1 giiclii bir iligki kurar. Eger pazarlama mesajinin
bir pargasi olan liyelere 6nem verilirse geri doniis yapmak veya cevap vermek igin
dikkatli davranilirsa iligkileri gelistirmek miimkiindiir. Cevrimigi olarak agizdan agiza
mesajiizin yayilmast kolay oldugu icin, sizinle etkilesimde olan kisilere iyi bir etki
birakirsaniz, sizi servisinizi arayan kisiye kesinlikle tavsiye edeceklerdir ve bu da size

ve servisinize inandiklarini gostermektedir.

e Sosyal Medya Pazarlamasi geleneksel pazarlamaya ucuz bir alternatiftir. Size
basar1 getirecek taktikler ve strateji saglayacak bir kisiyi ise alabilirsiniz veya evde
sosyal medya pazarlamasiyla ilgilenebilirsiniz. Sosyal medya pazarlamacilar: belirli alt
yapida sozlesmenin kurallarin1 anlamak zorundadirlar. Bu eylem yliksek gilivenirlilik
saglamaktadir. Hedef site olmayan yliizlerce linki satin almak size binlerce dolara mal
olabilir fakat eger sosyal medya pazarlamasinin yaratici stratejisini uygularsaniz
yatirnmdaki geri doniis biiylik 6l¢iide artar ve sosyal medya pazarlamasi {liriin sunumu

hakkinda farkindalig1 arttiran yararlara sahip olacaktir.
4. ETKILEYICi PAZARLAMA
4.1. ETKILEYICI PAZARLAMANIN TANIMI VE KAPSAMI

Etkileyici pazarlama, giinlimiize 0zgli bir yeni nesil kavram olarak
belirginlesmekle birlikte fikirsel kokleri bakimindan oldukga eskidir. Toplumda kanaat
onderi ya da fikir liderlerinin tercihlerinin digerleri iizerinde etkisi oldugu ve bundan
yararlanilmas1 gerektigi diisiincesinin onde gelenlerinden olan Katz ve Lazarsfeld
(1955), gelistirdikleri iki asamali akis (two-step flow) teorisinde, kanaat 6nderi olarak
taninan belli insanlarin aldiklart medya bilgilerini yorumlayarak bagskalarina
aktardiklarini, boylece iletilmek istenen mesajin etkisinin arttigini ortaya koymaktadir

(Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 4).

Kotler (1997: 74), (Brown ve Hayes (2008: 50), More ve Lingam (2019: 102)
gibi daha pek c¢ok yazar ve arastirmaci, kanaat Onderleri ile yaratilan etkileyici
pazarlamanin hedef tiiketici kitlesinin satin alma karar ve davranisi iizerinde yiiksek bir
etkileyici giice sahip olduklarmni belirtmektedir. Interneti stratejik bir iletisim araci
olarak goren sirketler de bu platformlarin etkili {iyeleri, yani markalar1 ile baglamsal
uyum i¢inde olan, marka deneyimlerini diizenli olarak paylasan ve potansiyel
misterilerine ulasabilmeleri adina dolayli olarak faaliyet gosteren, “fenomen” seklinde

tabir edilen kilit bireyler vasitasiyla tiiketicilerine ulasmay1 hedeflemektedir. Fenomen
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olarak goriilen kisilerin paylasimlarinda belirli bir markaya ait {irlin veya hizmetleri
kullanmast ve begendigini sdylemesi iizerine takipgileri bu iiriinlerden haberdar
olabilmekte; {irlinii bilen, ancak denemekte tereddiit eden kisiler i¢inse fenomen
tarafindan yapilan paylasim referans teskil edebilmektedir. Boylelikle marka, iiriin veya
hizmetlerinin tanitilmast ve denenmesi lizerine kuvvetli bir destek¢i kazanirken,
tiketiciler nezdinde memnuniyet olusmasi halinde de marka sadakati olusmasi

saglanabilmektedir (Calisir ve Aydogan Kilig, 2018: 924).

Sosyal medyada yiiksek takipgisi olan, kitleleri etkileme ve trend yaratma
yetenegi bulunan, belirli bir alanda uzmanlagsmis ve/veya toplum genelinde “popiiler”
algilanan kisiler lizerinden yapilan pazarlama ve iletisim caligmalar1 yerli literatiirde
“Etkileyici Pazarlama” yabanci literatiirde de ““ Influencer Marketing” ve “Influencer
Advertising” olarak adlandirilmaktadir (IAB, 2018). Influence kavrami, “etki, niifuz,
tesir, sozii gegerlik” seklinde karsilik bulmakta, influencer ise “insanlarin davranig
bicimini etkileyen ya da degistiren kisi” olarak tanimlanmaktadir (Mert, 2018: 1312).

Kavram hakkinda yapilan bazi tanimlamalar asagida aktarilmistir;

Bir markanin, kendisini veya {riinlerini tiiketicilere tanitmak i¢in niifuzlu
bireylerle goniillii ya da ticari nitelikte isbirligi yaptig1 ¢cevrimici reklamlar, tanitimlar,
yorumlar ve Ozendirmelerdir. Bu sekilde niifuzlu birey/ler, kendi izleyici kitlesine
marka hakkinda olumlu bildirimler ve mesajlar ileterek marka iletisimi, tutundurma,
konumlandirma vb. gibi siireclerde marka iletisimi basta olmak {izere pek ¢ok acidan
markaya ve marka altindaki iirline pazarlama baglaminda hizmet etmektedir (Fay,

Cakim ve Carpenter, 2017: 2).

Etkileyici pazarlama, dijital medya kanallarinda takipgi kitlesini etkileme
potansiyeli bulunan, takipgileri tarafindan giivenilir kisi olarak kabul edilen
influencerlarin, hitap ettigi kitlenin satin alma davranislarini etkilemek amaciyla
gerceklestirilen ve son yillarda adindan sik¢a soz ettiren bir pazarlama stratejisidir.
Kavramin ortaya c¢ikisi aslinda “Agizdan Agiza Pazarlama”nin (WOMM, Word of
Mouth Marketing) dijitale ge¢mis halidir. Bu nedenle pek c¢ok terimin/kavramin
kullanilmasindan dolay: ¢esitlilik ortaya ¢iktig1 goriilmekle birlikte Etkileyici Pazarlama
icin e-WOM demek de miimkiindiir (gokce.av.tr/en/publications/the-fine-print-ocak-
2019-2/).
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Etkileyici pazarlama dijital pazarlamanin yeni nesli, bu siirecin aktorleri olan
influencerlar ise “kurgu yiizler” dir. Ayrica pazarlamanin 4.0 asamasina geldigi
giinlimiizde marka savunuculugunun yeni taniminin etkileyici pazarlama ya da agizdan
agiza pazarlama ile ayn1 anlama gelmis ve son 10 yil i¢cinde yeni bir baglilik anlayisi

olusmustur (Yakin, 2019: 186).

Etkileyici pazarlama, odak noktasi piyasanin biitiinlinii hedef almak olmaktansa
belirli kisilere hitap eden; son zamanlarda yiiriitiilen ¢esitli uygulamalar ve ¢alismalarla
ortaya ¢ikmis bir pazarlama bi¢imidir (Mert, 2018: 1304). Etkileyici pazarlama kendi
iceriklerini ¢esitli sosyal medya platformlari lizerinden yaratan ve genis bir kitleye
ulasabilen ve takipgileri iizerinde etkisi olan fenomenlerin bir sirket veya markanin

pazarlama hedeflerine ulasmasi i¢in isbirligi yapmasidir (Singh ve Diamond, 2012: 19).

Etkileyici pazarlama, pazarlama yontemlerinin yoniinii, alicilar {izerinde etkisi
olan insanlara yonlendirmek diisiincesi ile gii¢lii bir anlam kazanmistir. Bu pazarlama
tekniginin temelinde zamanlama, plasman, {riin ve uyumluluk yatmaktadir. Bu
faktorler, markanin vermek istedigi mesajin; etkilemek istenilen hedef kitle tarafindan
anlasilip anlasilmadig konusunda 6nemli rol oynar. Ayrica aninda odaklanabilmek,
odak noktasini geribildirimlere ve 6l¢iimlere bagh olarak degistirebilmek kabiliyeti de
onemli bir faktordiir. Fakat herhangi bir karar1 verme silirecindeki ana unsur, marka
mesajinin duygusal yonii ve bu mesajin aliciya iletilmesindeki zamanlamadir. Insanlar
duygusal varliklardir. Mantiga gore kararlar alsalar da duygular isin i¢ine girdigi zaman

bu kararlar1 gérmezden gelme egilimine sahiptirler (Karaveli, 2019: 47).

Geleneksel pazarlama iletisiminde ayni mesaji tasiyan bir¢ok reklama maruz
kalan tiiketiciler, bu mesajlara kars1 ilgisiz kalmaktadirlar. Agizdan agiza pazarlamada
mesajlarin dagilimmi ifade eden etkileyici pazarlama Orneklerinde; niifuzlu bireyler
tizerinden tiiketicilerin ilgisi ¢ekilmekte, bu sayede tiiketiciye ulasirken ilgisizlik duvari
astlmaktadir. Sekil 2.1°de niifuz pazarlamasinda verilen mesajlarin nasil aktarildig:

gorilmektedir (Ergtl, 2019: 31).
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Sekil 3. Igisizlik Duvarinin Asilmast

Marka/Uriin/Hizmet

Niifuzlu

ol

Birey

Kaynak: Brown ve Hayes, 2008: 142.

Pazarlamada etkileyici birey kullanim1 ve stratejisi satiglart  yiikseltme
cabalarinin bir parcast veya bir tutundurma cabasi olarak goriilmektedir. Etkileyici
pazarlamada kullanilan yontemlerden en Onemlisi, {irlin veya markaya yonelik imaj
yaratmada, sifirdan yapmak yerine hazir olusturulmus olumlu bir imaj1 kullanmaktir

(Oztiirk, 2017: 27).
4.2. ETKILEYICILER (INFIUENCERLAR)

Etkileyici pazarlamanin 6znesi durumunda olan influencerlar celebrity, mikro ve
makro olmak lizere ii¢ grupta degerlendirilebilirler. Makro nitelikte olanlar genellikle
100 bin takipgi sayisini asmis olan genis bir takipgi kitlesine sahiptirler ve takipgilerinin
ozellik ve egilimleri konusunda detayl1 bir bilgiye sahip degildirler. Mikro olanlar ise
100 bin takip¢i sayisinin altinda takipgiye sahip, ama aralarindaki iletisimin daha giiclii
oldugu ve tiiketicinin sosyal grafiginde dogrudan etkili olan kisilerdir. Celebrity
influencerlar, popiiler kiiltiir diinyasinda da taninan {nlii isimlerdir (oyuncular,

miizisyenler, mankenler vb. gibi) (Mert, 2018: 1314)

Son yillarda oldukca etkili hale gelen influencerlar tiiketicilerin satin alma
kararin1 6nemli Ol¢lide etkilerken aym1 zamanda tiiketiciler {izerindeki sorumlulugu da
tizerlerine almis olmaktadirlar. Influencerlar, takipgileri i¢in giiclii bir temel olusturan
icerik yaraticilaridir. Bloglama, vloglama veya kisa form icerik (or. Instagram, Twitter,
...) ile takipgilerine kisisel, giinliik yasamlarini, deneyimlerini ve goriislerini kavratirlar.

Etkilenenlerin katilimiyla (6rnegin, bir iirlinii test etme, 6zel bir etkinlik diizenleme ya
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da sadece bunlar1 6deyerek) markalar, etkilenenleri {irlinlerini onaylamalarini tesvik

etmeyi amaglamaktadir (Saltik, 2018: 269).

Nielsen arastirma sirketinin Reklamda Global Giiven (2012) adli arastirmasina
gore tlketiciler agizdan agiza pazarlama yoluyla yayilan yorumlara diger reklam
calismalarindan daha c¢ok giivendiklerini belirtmislerdir. Aragtirmaya gore tiiketicilerin
%92’si arkadas ve aile tavsiyelerine diger reklam tiirlerinden daha ¢ok inanmaktadir. Bu
egilim online platformlara da yansimistir. Benzer konuda McKinsey’in (2016)
arastirmasina gore sosyal Oneriler, tiim Uriin kategorilerindeki ¢evrimigi satin alimlarin
yaklagik %26’smn1 etkilemistir. Calismaya gore, bu etkinin yaklasik {icte ikisi dogrudan
tavsiyenin satin alma noktasinda bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica, tim iiriin
kategorileri esit derecede etkilenmemektedir. Seyahat hizmetleri, kozmetik ve tezgah
ustii ilaglar gibi kategoriler, ¢evrimici islemlerin %40’imndan %50’sine etki ederken,
kamu hizmetlerinin se¢imi en diisiik seviyede (%15) gerceklesmistir (Saltik, 2018: 270).
Altemeter arastirma sirketinin (2016) “Fenomenler ve markalar arasindaki iligkiler”
arastirmasina gore firmalarin pazarlama {izerine yaptiklari toplam yatirim
harcamalarinda, etkileyici pazarlamanin, sosyal pazarlama %?28,4 ve pazarlama
iletisiminden %15,7 sonra, %13,7 ile iigiincii sirada yer aldig1 tespit edilmistir (Ors,

2018: 189).

Influencerlar, sirketlerin markalar1 hakkinda vermek istedikleri mesajlar1 kendi
hinterlandindaki kisilere veya hedef kitleye cift yonlii, anlik geri bildirimli ve istendik
davranig yonlendirmesi yapabilecek sekilde verebilmektedir. Bu durumda sirketler uzun
ve ¢cok maliyetli pazarlama arastirma ve ¢alismalar1 yerine gérece daha uygun maliyetli
ve en onemlisi ¢ok daha etkili kanallarla geri bildirimler toplayabilmektedir. Bu kisiler
sosyal medya araglari, forumlar ve bloglar araciligiyla istedikleri {irlinlerin ve
markalarin  itibarin1  artirmak ya da diislirmek i¢cin web 2.0’in  giiclinden
yararlanmaktadirlar. Pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemli olan niifuzlu kisiler ¢evrimici
takipgileri tarafindan dikkate alinan ve giiven duyulan kisilerdir. Bu kisilerin agzindan
cikacak kelimelerle pek c¢ok takip¢i harekete gecebilmektedir bu sebeple
pazarlamacilarin niifuzlu kisilerle olumlu bir sekilde iletisim kurmalari, {irlin, marka ve

hizmetlerinin pozitif yonde duyulmasina katki saglamaktadir (Ryan ve Jones, 2009: 29).

Etkileyici pazarlamanin bir bagka niteligi influencerlara, klise ifadelerin disina
cikabilme, klasik ifadeler yerine miinhasir kavramlar kullanma, resmiyet¢i sdylemden

uzak, sansiirsiiz vb. gibi mesajlar verebilme olanagi tanidigindan hedef kitle ile daha
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yakin iletisim kurma olanagi vermesidir. Web 2.0 teknolojileri kullanicilarin bir ¢ok
bilgiyi sansiirsiiz bir sekilde yaymasinin Oniinii agmis ve zengin bir bilgi kaynaginin
olusmasini saglamistir. Bu sayede ¢evrimigi tiiketiciler aligveris deneyimleri hakkindaki
onemli bilgileri diger tiiketicilerle paylasmaktadir. Sosyal medya araglar1 paylasma
motivasyonu yiiksek kisileri, diislincelerini binlerce kisiye bir bilgisayar ve internet
baglantisi ile dagitabilen kamuoyu liderlerine doniistiirmiistiir. Cevrimi¢i ortamda arama
yapip, tartismaya katilan, konuskan ve acgik sozlii bireyler, tipki gazeteciler gibi
gozlemlerini ifade ederek sozciiler gibi davranirlar ve iirettikleri bilgileri saniyenin onda
biri gibi bir siirede yayabilirler. Siradan bireyler internet ortaminda agizdan agiza
yaydiklari iletigimlerle topluluklar: etkileri altina alip web ortaminda 6nemli bir aktor
haline gelmektedirler. Sosyal medya araclarinin sagladigi avantajlar1 kullanan bu

aktorler binlerce kisiye ulagarak yiiksek goriiniirlige erismektedir (Cakim, 2010: 7-9).

Adblock adi verilen reklam engelleme uygulamalarini bugilin birgok tiiketici
kullanmaktadir. Bu yiizden miisteriye geleneksel yollarin disinda dijital yollarla da
ulagim1 kisitlanan markalar samimi, giiven veren, kitleleri satin alma davranisina
yonlendirecek kisileri bu pazarlama tiirliyle kullanmaktadir. Giinlimiiz tiiketicileri
deneyime dayali, reklam ve kisisel pazarlama kaygilarinin dayatilmadigi bir tanitimi
daha olumlu karsilamaktadir. Influencerler bazen markalar i¢in igerigi kendi iretip
paylasir bazen de markanin kendi belirledigi icerigi takipcilerine iletir. Olusturulan
ortam dogal oldugu i¢in tiiketici igerikle alakali yorum yapmakta Ozglirdiir

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

Influencerlar, tiiketici veya tiiketici adaylar1 i¢in ilk ve giivenilir olduguna
inanilan bir haber veya bilgi kaynagidir. Onlarin tavsiye ve elestirilerine duyulan giiven,
isletmenin bilgi kaynagina goére daha giivenilir bulunulmaktadir. Ciinkii geleneksel
reklam ve tutundurma siirecinde mesajin alicis1 kimin kendisine 6neri verdigini ¢ok iyi
bilir ve bu nedenle génderenin tavsiye edenin bir igsletme mi/ticari amagh veya gergek
biri mi oldugunu tespit edebilir. Sirketlerin verdikleri mesajlarda ise kaynagi ¢ogu
zaman belli olmadigindan siiphe uyandirabilir. Bu nedenle sirketler, hayatin i¢inden,
yasayan ve ulagilabilir olan influencerlar tercih edebilmektedir. Klasik mesaj kanallar
soyut ve salt ticari amagh oldugundan dolay1 gorece hedef kitle tizerinde dogrulugu ve
giivenirligi konusunda bazi siipheleri de beraberinde tasir. Bu nedenle sirketler sosyal
aglarin diger kanallarinda mesajlar iiretirken gizil, kaynag: belli olmayan, teyide muhtag

algisina neden olan bilgiler iiretmek yerine influencerlara yonelmektedir. Diger bir
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sliphe nedeni ise mesaj kaynagi rekabet amagli yanlis ve yonlendirici bilgi veriyor
olabilir ve kullanici iizerinde de bu siiphe nedeni riski algisi olusabilir (Villanueva ve
Armelini, 2009: 9-10). Bu durum ¢ok 6nemli ve ciddi bir konudur. Ciinkii isletmelerin
ya da bireylerin, lriine dair pozitif geribildirim gondererek web tabanli ¢evrimigi
forumlar1 manipiile edebilecegi varsayilirsa, tiiketicilerde {iriiniin asir1 olumlu veya asir
olumsuz bir tavsiyeye sahip olmasmin arkasinda bir takim siiphe uyandirici hislere
kapilmast miimkiindiir. Nitekim bu konuda bilinen biiylik skandallardan biri 2004
yilinda yaganmistir. 14 Subat 2004’de Amazon.com web sitesinde yanlislikla (ki bu
tartisilmaktadir) takma adlarla bazi kitaplar/yaymlar hakkinda olduk¢a iyi ve
tavsiye/Oneri igeren yorumlar yapan kisilerin gercek kimliklerini yaymlamistir. Bu
yorumlar1 yapanlarin ise bahsi gegen kitap veya yayinlarin sahibi olan The New York
Times ¢alisanlar1 oldugu anlasilmistir. Ayrica miizik, film, politika vb. alanlarda da bu

duruma sikca rastlanmaktadir (Villanueva ve Armelini, 2009: 11-13).

4.3. GUVENILIRLIK VE IKNA EDICILIK BAKIMINDAN ETKILEYICI
PAZARLAMA

Etkileyici pazarlamanin giivenilirlik ve ikna edicilik boyutunda yer alan
influencer karakterlerin izlenme ve takip edilme kriterleri klasik medya araglarina gore
cok farkli dinamiklerden beslenmektedir. Tiiketiciler neredeyse her yerden ve her
zaman internet erisimli cihazlarini kullanarak, sosyal medya platformlar1 basta olmak
tizere pek c¢ok kanaldan c¢ok say1 ve tiirde sosyal aglara erisebilmektedir. Bu aglarin
kullanilma tercih ve siklig1 ise tliketicinin i¢inde bulundugu hedef kitlenin kendi yasam
bi¢imi, diinya goriisi, kisilik 6zellikleri, zevkleri ve tatmin beklentilerine gore degisim
gdstermektedir. Iste tam bu noktada influencerlar hedef kitlenin yapisina gére kendi
konumlartyla devreye girmektedir. Ornegin yemek gurusu, otomobil inceleme, siyasi
goriis, kozmetik vb. ¢ok genis bir alanin her bir noktasinda risk azaltmak, belirsizligi
gidermek ve yonlendirme yapmak i¢in influencerlar yer almaktadir (Hennig-Thurau vd.,

2004: 43; Menkveld, 2013: 10-13)

Bununla birlikte tiiketiciler, tedarik¢inin/perakendecinin kendisine sagladigi
bilgilerden ¢ok diger tiiketicilerle birlikte influencerlarin yorumlarini, fikirlerini ve
derecelendirmelerini iireticininkinden daha fazla daha giivenilir bulabilmektedirler.
Ciinki tiiketiciler, diger tiiketicilerin manipiilasyondan etkilenmediklerini ve ticari bir
amag¢ giitmediklerini diisiinebilmektedirler. Ayrica influencerlar, tedarikgilerin satis

cabalarindan bagimsiz oldugundan daha giivenilir ve etkili olarak algilanabilmektedir
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(Chen ve Xie, 2008: 479). Bu nedenlerden dolay: sirketlerin etkileyici pazarlamaya
yonelimi ve influencerlardan destek almasi her gecen giin artmaktadir. Ozellikle hizmet
sektorlerinde gelismis iilkelerde (otel, restoran, saglik, egitim, vb.) tiiketicilerin yiizde
80’¢ varan oranlarda bilgi kaynagi olarak influencerlara bagvurdugu goriilmektedir

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

Etkileyici pazarlama siirecinde, tiiketicilerin iiriine veya markaya olan giivenini
ve bekledigi fayday elde edip edemeyecegi konusunda kararsizlik yasamasi1 durumunda
influencerlar devreye girerek ydnlendirme yapabilmektedir. Ornegin, tecriibeye dayali
iriinler hakkinda influencerlarin goriisleri daha giivenilir bulunabilmektedir. Ayrica
bazi tirlinler hakkinda zamana yayilma ve uzmanlik bilgisi gerektirdiginden tiiketicinin
iriiniin faydalar1 veya kayiplar1 konusunda kesin bir fikri olamayacagindan
influencerlar bu konuda etkili olabilmektedir. Ornegin, bir tiiketici, belirli bir kozmetik
tiriinii kullanmanin net sonuglarmi bilmeyebilir ¢iinkii iirlinle ilgili baz1 bilgiler ve

deneyimlere gereksinim vardir (Lopez ve Sicilia, 2014: 31-33).

Influencerlarin tiiketiciler tizerindeki diger bir etkisi de sosyal aglardaki bilgi ve
yorum kirliliginin sadelestirilmesi, anlasilir hale getirilmesi, bilginin daginik ve parcali
yapisinin belli ana fikir etrafinda toplanabilmesidir. Bilgi Entegrasyonu Teorisine gore,
farkli bilgi parcalar bir araya getirildiginde anlamli bir sonug ortaya ¢ikmalidir. Pargalt
yapili ve tiimlesik bir anlami1 olmayan toplam bilginin ortaya ¢ikarilamadigi daginik
bilgiler giivenirligi azaltabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler birden fazla yoruma maruz
kaldiklarinda, hepsinin ortalamasini alarak genel bir goriise erismeye ¢alismaktadirlar
ancak risk ve kuskular1 tam olarak giderilememektedir. Bu islemin sonucunda ise
cozlimleyici olduklar1 kanaatiyle influencerlarin algilanan degerliligi ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin, mfluencerlarin olumlu/olumsuz yorumuyla tiiketicinin siibjektif

degerligi pozitif/negatif yonde olabilecektir (Menkveld, 2013: 10-13).
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA
1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu arastirmanin amaci etkileyicilerin markalarla yaptig1 isbirligi sonucunda
marka bilinirligine nasil bir katki sagladigini goérmek, Instagram ile Youtube
etkileyicilerini bu baglamda karsilastirarak hangi sosyal platformda yapilan isbirliginin

marka bilinirligini artirdigini1 saptamaktir.

Teknolojik  gelismelerin  ardindan  gelencksel pazarlama yo6ntemlerinin
dijitallesmesiyle beraber giiniimiizde gelinen noktada markalar internet kullanicilarinin
rastgele maruz kaldig1 reklamlar yerine, kitlelere daha bilingli olarak hitap eden kisilerle
caligmay1 tercih etmeye baslamiglardir. Marka-etkileyici iligkisinin dinamiklerini
saptamak ve etkileyici pazarlamay1 derinlemesine arastirmak i¢in bdyle bir calismaya
ihtiya¢ duyulmustur. Giincel bir konu ve pazarlamanin farkli bir boyutu oldugu igin
calismanin ilgili alana katkis1 olacaktir. Yapilan literatiir taramalarinda sosyal medya
pazarlamasimin genel degerlendirmelerinin yer aldigi calismalara rastlanmis fakat
etkileyici pazarlama (influencer marketing) baglaminda Instagram ve YouTube
karsilagtirmali markalara yonelik bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Calisma sonunda elde

edilecek bulgular markalara ve etkileyicilere uygulamada yarar saglayacaktir.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirmada sosyal medya pazarlamasi igerisinde yer alan etkileyici
pazarlama baglaminda marka bilinirligini artirmaya yonelik bir karsilastirma
yapilmistir. Arastirmacinin 2 yil siireyle takip ettigi, 100.000 iizeri takip¢i ve aboneye
sahip olan, 5 adet Instagram, 5 adet Youtube etkileyicisi {izerinde nitel bir arastirma
yontemi olan netnografik analiz yapilmistir. Belirlenen etkileyicilerin marka igbirligi
iceren gorsel ve videolar:, etkilesim oranlar1 yliksek olanlar arasindan secilmistir.
Secilen isbirligi iceriklerine kullanicilarin internet ortaminda 6zgiirce yaptig1 yorumlar
degerlendirilmek istendigi i¢in netnografik analiz ydntemi tercih edilmistir. Ozellikle
Youtube igeriklerinde ¢ok sayida yorum mevcut oldugundan yorumlarin analizi
MAXQDA 2020 programi araciligiyla gerceklestirilmistir. Kullanicilarin  yaptigi
yorumlar bu programa aktarilip, Markaya Egilim Gosterme ve Marka Dis1 Ogelere
Egilim Gosterme kodlar1 ile kodlanarak, Instagram ve Youtube etkileyicilerinden

hangilerinin markay1 daha ¢ok bilinir kilan isbirlikleri gerceklestirdigi analiz edilmistir.
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MAXQDA 2020 programi kendi tanimlariyla nitel ve karma yontemler igin
profesyonel bir veri analizi yazilimidir (https://www.maxqda.com/). Arastirmanin
yontemi boliimiinde detayli olarak agiklanacak olan bu yazilimla Twitter ve
Youtube’dan direkt olarak kullanicit yorumlarim1 aktarmak miimkiinken Instagram igin
mimkiin degildir, aragtirmanin en biiyiikk smirliligt da budur. Arastirmact Youtube
kullanicilarinin igerik altina yaptigi yorumlar1 programa aktarmis fakat Instagram

kullanicilarinin yorumlarini manuel olarak Excel dosyasi olusturmustur.
3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Aragtirmada nitel veri toplama yontemlerinden Netnografi kullanilmistir. Sanal
topluluklarda giderek daha fazla sosyallesen giiniimiiz tiiketicisini anlamak adina, sanal
topluluklardaki tiiketici davranigini inceleyen bir arastirma ydntemi olan netnografi,
Sage Sosyal Aragtirma Yontemleri S6zligii'nde “antropolojinin geleneksel ve yliz ylize
yiiriitiilen etnografik arastirma tekniklerini, bilgisayar aracili iletisimler sayesinde
olusan sanal kiiltiir ve topluluklarin ¢alismalarna uyarlayan kalitatif ve yorumlayici

arastirma metodolojisi” seklinde tanimlanmaktadir (Ozbéliik ve Dursun, 2015:232)

Netnografi, mucidi Robert Kozinets’in tabiriyle, ‘‘internet veya teknolojik ag
etnografisidir; teknoloji aracili ¢agdas sosyal diinyamizin karmasikligina uyarlanmig

etnografidir.”” (Varnali, 2019: 31-35).

Bu arastirmada netnografinin ilk asamasi olan giris ve arastirmanin planlanmasi
kapsaminda arastirma sorusu olarak, Instagram ve Youtube etkileyicileriyle yapilan
marka igbirlikleri, markamn bilinirligine nasil bir katki saglar, hangisi marka
bilinirligini daha fazla artirir? sorusuna yanit aranmaktadir. Bu sorudan yola ¢ikarak
aragtirma Instagram ve Youtube sosyal medya platformlarini kullanan kisilerin,
etkileyicilerin igerikleri altina herhangi bir yonlendirme olmadan o anlik duygu

durumuna gore biraktig1 yorumlari incelemeyi amacglamistir.

Ardindan ikinci asama olan veri toplama asamasi kapsaminda Instagram
etkileyicileri igin:

Ahmet Aksoz-Ltb Jeans isbirliginde 40 adet yorum, Burak Altindag-
Eggs&Bakes isbirliginde 70 adet yorum, Gorkem Karman-Gorkito isbirliginde 45 adet
yorum, Siikkran Kaymak-Migros Por¢dz isbirliginde 73 adet yorum, Melis Ayga

Degirmencioglu-Philips Latte Go isbirliginde ise 243 adet yorum saptanmistir. Manuel
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olarak toplanan yorumlar ekte bulunan Excel dosyalarinda toplanarak Maxqda 2020

programina aktarilmistir. Youtube etkileyicileri i¢in:

Uras Benlioglu-MSI Prestige 14 Evo isbirliginde 108 adet yorum, Fatmanur
Oztekin-Garnier Lansman isbirliginde 206 adet yorum, Elvin Levinler Varens Beaute
isbirliginde 274 adet yorum, Baris Ozcan-Samsung Galaxy isbirliginde 397 adet yorum,
Rachel Araz-Christian Dior isbirliginde ise 166 adet yorum saptanmistir. Bu yorumlar
Maxqda 2020 programimin Youtube verisi ¢ekme 06zelligi kullanilarak programa
aktarilmistir. Instagram ve Youtube i¢in kullanicilarin yaptigr ve arastirmaya dahil
edilen toplam yorum sayisi 1622 olmustur. Her iki sosyal platformda da anlik
degisimler miimkiin oldugundan isbirligi gonderilerinin etkileyici tarafindan
paylasilmasi itibariyle arastirmacinin verileri aldigi tarihe kadar olan anlamli yorumlar

baz alinmstir.
3.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Aragtirmanin evreni Instagram ve Youtube sosyal platformlarin1 kullanan
etkileyicilerdir. Orneklemi ise belirlenen 5 adet Instagram 5 adet Youtube
etkileyicisidir. Bu baglamda arastirmacinin 2 yil siireyle takipgilerine dahil oldugu
etkileyicilerden 100.000 {izeri takipgi ve aboneye sahip olan 5 adet Instagram etkileyici-

marka isbirligi igerigi, 5 adet Youtube etkileyici-marka igbirligi i¢erigi belirlenmistir.
3.3. VERI ANALIZ YONTEMI

Maxqda 2020 programinda toplanan veriler i¢in ilk olarak kodlama yapilmustir.
Literatiirde netnografik arastirma yapan c¢alismalarda toplumun yapist detayh
incelenmis ve kod listeleri buna gore detaylandirilmistir. Bu ¢alismada spesifik olarak
Instagram ile Youtube etkileyicilerinin marka bilinirligini artirirmak yoniinden
karsilastirilmast amaclandigi i¢in alt kodlara ihtiya¢ duyulmamustir. <’Markaya Egilim
Gosterme™ ve ‘Marka Dist Ogelere Egilim Gosterme” olmak {izere iki kod
belirlenmistir. Bu kodlar kapsaminda 1622 adet yorum kategorize edilmistir. ilk olarak
Kod Matrisi tarayicisiyla tablolastirilmis ardindan her bir marka-etkileyici isbirligi i¢in

Tek Vaka Modeli ve Belge Portreleri ile gorsellestirilmistir.
4. ARASTIRMA BULGULARI

Bu arastirmada besi Instagram besi Youtube’da yer alan toplam on adet marka-
etkileyici igbirligi incelenmistir. Her bir etkileyici i¢in bulgular ve genel bilgiler asagida

detayl olarak agiklanmustir.
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4.1. AHMET AKSOZ-LTB JEANS ISBIRLIGI

Instagram sosyal platformunda 18.05.2022 tarihi itibariyle 328.000 takipgisi ve
404 gonderisi bulunan bir profile sahiptir. Oralb, Obsesso, Mg Tiirkiye, Nike gibi
bircok marka igbirligi yapan Ahmet Aksoz, Ahmet-Karya ikilisi olarak bir arkadasiyla

cektigi videolart ile taninmustir. (https://www.instagram.com/ahmetaksoz/)

Ltb Jeans markasi ile yaptig isbirliginde arastirmaya dahil olan 40 adet yorum
bulunmustur. Bu yorumlardan 16 adet Marka Dis1 Ogelere Egilim Gosterme, 24 adet
Markaya Egilim Gosterme koduyla yakin c¢ogunlugun markaya egilim gosterdigi

saptanmistir.

Sekil 4. 1. Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)
©)
Instagram.
Ahmet Aksoz Ltb Jeans Isbirligi

(e_l1e (c_]24

Marka Disi Ogelere Egilim Markaya Egilim Gosterme
Gosterme

Etkileyici bu isbirligi gorselinde tiim kiyafetini Ltb Jeans iriinlerinden giyinip
‘Denimondenim@®  @Itbjeans #thewayiam #oldugumgibi #isbirligi’ alt  yazisiyla
paylasmistir. Bu gorsel 28.822 kullanici tarafindan begenilmistir. Kullanicilardan
markaya egilim gosterenler; Denim on denim benim ol benim..., Denim on denim en ¢ok
sana yakisti! &2 Kot ceket cok giizelmis gibi markayr bildigini belirten yorumlar
birakmistir. Marka dis1 6gelere egilim gosterenler ise genellikle etkileyicinin takipgisi
oldugu i¢in; bu ask: icimde halledemiyorum &), Ahmedim ¥, No ya bugun begenmedim
gibi kisisel goriilebilecek yorumlar birakmuistir.

Belge portreleri ise kod listesi kapsaminda belirlenen sayilarin gorsel olarak

ifade edilmesidir. Kirmiziyla kodlananlar marka dis1 6gelere egilim gosteren yorumlari
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temsil etmekte ve mavi ile kodlananlar markaya egilim gosteren yorumlari temsil

etmektedir.

Sekil 5. Ahmet Akséz-Ltb Jeans Isbirligi Belge Portresi

Belge portrelerini Maxqda 2020 programinda incelerken dairelerin iizerine
gelindiginde hangi yorum olduguna dair bilgiler goriilebilmektedir. Gorsele genel
olarak bakildiginda da cogunlugun markaya egilim gosteren yorumlar biraktigi

goriilmektedir.
4.2. BURAK ALTINDAG-EGGS&BAKES ISBIRLIGI

Instagram sosyal platformunda 18.05.2022 tarihi itibariyle 1,6 milyon takipgisi
ve 2.452 gbnderisi bulunan bir profile sahiptir. Yumos, Dyson, Kigili, Gain Medya gibi
bir¢ok marka igbirligi yapan Burak Altindag, editlenen komik videolar ile taninmistir.
Takipei kitlesiyle arasinda organik bir bag kuran etkileyici esprili lislubuyla paylagimlar
yapmaktadir. Yemek yeme sevgisiyle de bilinen Burak Altindag 2021 yilinda ilk
subesini Izmir Alacat’da agtiklar1 Eggs & Bakes isletmesinin kurucularindandir. Eggs
& Bakes kisa siirede marka haline gelmis ve Istanbul’a ikinci subesini agmistir.
Markanin yaratilma siirecinin tamamini etkileyici takipgileriyle paylasmis, mekan
yapilirken ve acgildiktan sonra da profilinde yaptig1 paylasimlarla marka bilinirligini
artirmistir. Isletmenin meniisii olusturulurken bile etkileyici takipgilerine anketler
yapmis, beklenti ve istekler dahilinde hareket edilmistir. Aragtirmaci siireci 1,6 milyon

takipgi kitlesinden bir kullanict olarak takip etmistir. Mekana gelen ftnliilerin

49



paylasimlar1 ve etkilesimleri de (yorum ve begeni) sosyal medyada Eggs & Bakes

markasinin farkedilmesini saglamistir. (https://www.instagram.com/burakaltindag/)

Eggs & Bakes marka isbirliginde arastirmaya dahil olan 70 adet yorum
bulunmustur. Bu yorumlardan 27 adet Marka Dis1 Ogelere Egilim Gosterme, 43 adet

Markaya Egilim Gésterme koduyla cogunluk markaya egilim géstermistir.
Sekil 6. 2. Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)
©
Instogrom,
Burak Altindag Eggs&Bakes Isbirligi

/

@27 @143

Marka Digi Ogelere Egilim Markaya Egilim Gosterme
Gosterme

Etkileyici bu isbirliginde Eggs & Bakes markasinin ait oldugu isletmede bulunan
havuz basinda marka logosunun oldugu bir salincakta ¢ektigi gorseli paylasmistir. Bu
gorsel 31.228 adet begeni almistir. Alt metinde ise ilk sezonu sonlandirirken
hissettiklerini yazmis, meniideki 6zglin yemek isimlerini boyoz burger, burratali
menemen gibi kullanarak markanin kimligini olusturan d&geleri hatirlatmstir.

Kullanicilar bu igerige biraktigi yorumlarda; 8 gunluk tatilimizde 3 kere geldik ®® pisi
ve burratali menemen icin gelecek sezonu bekle simdi Ama ben gelecektim daha

cumartesi giinii, biitiin yaz Eyliil’ii bekledim Alacati icin, Ufff kapanan sezonlar bizi
tizer gibi markanin farkinda oldugunu belirten yorumlar birakmistir. Marka dis1 6gelere
egilim gosterenler ise genelde gorselin nasil ¢ekildigine dikkat ettigini belirtmis veya

marka disinda etkileyicinin herhangi bir 6zelligine degindigi; havuza diismeden oturma
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challenge, Ayakkabilar nasil islanmadi yaaa?? Kahvalti yapmaktan yoruldu

cesme adam{& gibi yorumlar birakmustr.

Sekil 7. Burak Altindag-Eggs & Bakes Isbirligi Belge Portresi
0000000000000 00000000000000000000000000

Kullanici yorumlari belge portresi yontemiyle gorsellestirilmis ve mavi kodlarin

(Markaya Egilim Gosterme) ¢ogunlukta oldugu saptanmugtir.
4.3. GORKEM KARMAN-GORKITO ISBIRLIGI

Instagram sosyal platformunda 18.05.2022 tarihi itibariyle 420.000 takipgisi ve
3.983 gonderisi bulunan bir profile sahiptir. Trendyol, Arzum, Heyays, Sosyopix gibi
bir¢ok marka isbirligi yapan Gorkem Karman, ilk olarak onerdigi kozmetik triinler ile
taninmaktadir. Genellikle esi ve ¢ocuklariyla bazi kesimler tarafindan sosyal medyada
abart1 olarak nitelendirilen gosterimlerden uzak paylasimlar yapmay: tercih eden
etkileyici, paylasimlarinda yer alan Onerilerle kullanicilarin satin alma kararina etki
etmektedir. Bir paylasiminda deneyimledigi iriinii Ovgiilerle anlatirken, bir baska
paylasiminda memnun kalmadigi iirlinli acik bir sekilde elestirmistir. Bu {islup

kullanicilar ile arasindaki giiven bagini giiclendirmistir.

Kendi markast Gorkito’yla piyasaya dahil olan Gorkem Karman oOnerilerinde
gosterdigi titizligi irlinlerinde de gostermis ve kullanicilarin  oldukga yiiksek

memnuniyet belirttigi Uriinler tiretmeye baslamistir. “’Gorkem Karman Abat, 2011
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yilindan bu yana deneyimledigi iirlinleri bloguna yazdi ve sosyal medyada yorumlarini
takipgileriyle paylasti. Simdi, edindigi deneyimlerle olusturdugu iiriinlerini Gorkito
markasi altinda tiim Tiirkiye ile bulusturuyor. "Yillar sonra kendi iirettigim bir {iriini
kullanmak ve ‘bunu ben yaptim’ demek istiyorum” diyen Goérkem’in hayali Gorkito ile
gerceklesirken sana kocaman bir #gorkitooneriyor demenin de mutlulugunu yasiyor.
Gorkito ekibi olarak amacimiz; severek kullanilabilecek iiriinler tasarlamak ve bunu
seninle paylasmak. Bu paylasma istegi ve heyecanin getirdigi motivasyon ile daha
lyisini yapmaya devam edecegiz. Gorkito.com’da goérecegin iirlinler; her zaman uzun
arastirmalar, c¢alismalar ve testler sonrasinda markamiza dahil ettigimiz, ¢ok i¢imize
sinen ve sevdigimiz iiriinler olacaklar. Uriinlerimizin yapim asamasinda higbir zaman
hayvanlara zarar verilmeyecek, hep doga ve hayvan dostu bir Tiirk markasi olarak

¢

kalacagiz. seklinde kendi internet sitesinde hikayesini paylagmistir.

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

Etkileyici dogal olan1 ve genellikle el emegi olan1 destekleyen bir anlayis
benimsemis bunu isbirligi ve Onerilerinde de kullaniciya hissettirmistir. Gorkito
markasiyla ilk olarak kozmetik {riinler iiretmis daha sonra anne kimligi ve bilingli
tilketici yoniinii yansitan anne-bebek iiriinleri kategorisinde OEKO-TEX sertifikali ¢ok
amagch ortiiler tiretmistir. Miislin bez olarak adlandirilan bu iriinler tekstil deger zinciri
boyunca iiretimin tiim asamalarindan hammaddeler ve elyaflar, iplikler, kumaslar,
kullanima hazir son {irlinler dahil olmak {izere tekstil tirlinlerinin ve deri esyalarin insan-
ekolojik gilivenligini onaylayan OEKO-TEX sertifikasina sahiptir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Oeko-Tex) .

Gorkito marka isbirliginde arastirmaya dahil olan 45 adet yorum bulunmustur.
Bu yorumlardan 5 adet Marka Dis1 Ogelere Egilim Gosterme, 40 adet Markaya Egilim

Gosterme koduyla biiyiik cogunluk markaya egilim gostermistir.
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Sekil 8. 3.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)
@
‘]Mtagmm
Gorkem Karman Gorkito Isbirligi

@5 @] 40
Marka Digi Ogelere Egilim Markaya Egilim Gosterme
Gdsterme
Etkileyici bu igbirligini beyaz zemin ilizerine kuzu ve unicorn deseniyle sade ve
kullanigh tasarlanmis miislin bezleri ve Gorkito logolu gonderim kutusunun oldugu bir
gorselle paylagsmistir. Bu gorsel 19.507 begeni almistir. Alt metinde ise miislin bezlerin
kullanim alanlarindan bahsedilmis, icerigin dogal ve onaylanmis olmasma vurgu
yapitlmistir. Markay1 bilen veya markaya egilim gosteren kitle tarafindan yapilmas;
Gorkitonun her iiriinniiii alasi geliyor insanin, her sey itina ile se¢ilmis ¢ok belli.. Seni
cani goniilden tebrik ederim giizel anne, giizel kadin %, Aldim bile geldi harika ¢ok
biiyiik tavsiye ederim iicreti de siiper ®, Ayy keske yetiskinler icin de yapsaniz, Bir

annenin giivenle kullanabilecegi iiriin en ¢ok bir anne elinin degdigi tiriindiir Bir

kadin. Gergek, sosyal medya siisii olmadan bir yasam. Cocuk yok,evli bile degilim&.
Ama neden miislin bakiyor,almaya niyetleniyorum<. Crinkii
camm @gorkemkarman markasi. gibi net ifadelerle markanin bilinirligi vurgulanan

yorumlar c¢ogunluktadir. Marka dis1t ogelerde ise; Hayirli olsun gorkem, Hayirli

olsun,Tebrikler @& ¥, Ahhh gorkemcimmm iiriinleri gériince ¢ocuk yapasim geldiiii

W. Oyyy gorkito haywli olsun masallah durduramiyoruz seni & gibi yorumlarla

cogunlugun olumlu oldugu ve etkileyiciye bagliligin hissedildigi saptanmustr.
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Sekil 9. Gorkem Karman-Gérkito Isbirligi Belge Portresi

Arastirmaci tarafindan Gorkem Karman’in takipgi kitlesinin  ¢ogunlugunun

olumlu ve markanin dinamiklerine olduk¢a hakim oldugu

tanidigy,

markay1

gozlemlenmistir. Karsilasilmasi olagan olan olumsuz veya karalamaya yonelik yorumlar

bu etkileyicinin profilinde olduk¢a azdir. Belge portresinde de goriildiigii iizere

etkileyici markayla biitiinlesmis ve yorum birakan kullanicilar tarafindan bu isbirligi

aracilifiyla marka bilinirligi artis gdstermistir.

-

4.4. SUKRAN KAYMAK-MIGROS PORCOZ ISBIRLIGI

Instagram sosyal platformunda 18.05.2022 tarihi itibariyle 5.7 milyon takipgisi

ve 3.120 gonderisi bulunan bir profile sahiptir. Herbalife, Banvit, Becel, Mizalle, Avsar

gibi bir¢cok marka isbirligi yapan Siikran Kaymak, yemek tarifleri veren ilk Instagram

sayfast olarak bilinmektedir. Yemek tarifleriyle one c¢ikan etkileyici, 5.7 milyon

takipciye ulastigi son donemlerde yalnizca mutfakla ilgili degil genel temizlik, giyim

vb.

(https://www.

gergeklestirmektedir.

isbirlikleri

da  marka

alanlarda

Oglunu ders c¢alistirdigt internet uygulamast Go

instagram.com/sukrankaymak/)

Student Tiirkiye uygulamasi ile isbirligi yapan etkileyici sahip oldugu takipci kitlesiyle;

yalmzca yemek tarifleri degil evini, diizenini ve ailesini paylagsmaktadir. (https://
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www.instagram.com/p/CYg8KNFDNQ@D/) linkte Go Student Tiirkiye isbirligini igceren

Instagram reels videosunu goriintiileyebilirsiniz.

Sosyal medya hesaplar1 haricinde kendisine ait internet sitesi iizerinden de ¢ok
sayida yemek tarifini kullanicilarla paylasan etkileyici, sitenin hakkinda kisminda sdyle
tanitilmigtir: “’Yemege olan tutkusunu, hazirladigi birbirinden lezzetli tarifleri ve
nitelikli sunumlarini insanlara en dogru sekilde aktarmayr hedeflemistir. Blog
yazilartyla adim attig1 bu sektére Instagram {izerinden devam ederek bu alana deger
kazandiran Oncii bir isimdir. Her gegen giin yeni igerikler liretmeye devam eden Siikran
Kaymak, Youtube ve sosyal medya hesaplart {iizerinden yaptigi paylagimlarla
milyonlarca takipgiye ulasmustir. Siikran Kaymak’la Cay Saati (Inkilap Yaymnevi ve
Tiim D&R magazalarinda), Siikran Kaymak’la Pratik Tarifler (Tiim Avrupa’da), Siikkran
Kaymak Ramazan Tarifleri 30 Giin 30 Menii (Tiim Sok Marketlerde) isimli ve yaklasik
400 sayfadan olugan 3 adet kitab1 bulunmaktadir. 100’lerce tarif bulunan bu kitaplarda
birbirinden lezzetli ve pratik tarifler olduk¢a yogun ilgi gormiistir.®” (https://
sukrankaymak.com/hakkinda/)

Ozellikle kadin kullanicilarin yogun ilgiyle takip ettigi etkileyicinin profilinde
05.04.2022 tarihinde arastirmacinin yorumlarini arastirmaya dahil ettigi ~ Migros
magazalarinda 3-16 Mart tarihlerinde belirtilen bir kampanyayla Por¢6z iiriinleri i¢in bir
isbirligi  gorseli  yaynlanmigtir.  https://www.instagram.com/p/BPmbZ7UB4uh/c/
17848949764193068/)

Arastirma bulgular1 yazilirken s6z konusu isbirligi igerigi Instagram’dan
kaldirilmistir. Instagram marka isbirligi anlagmalari, etkileyici profilinde hikaye
paylasimi, gonderi paylagimi, aylik paylagimlar ile etkinlik katilimi ve sosyal medya
hesaplarinda paylasilmasi seklinde olabilmektedir. Gonderi paylasiminda etkileyiciyle
yapilan anlagsmaya gore en az 7 giin,15 giin ve 30 giin profilde kalip sonra silinebilir ya
da kalici olabilir (https://influencerajansi.com/instagram-pazarlama/). Bu sebeple
etkileyici istege bagli olarak isbirligini profilinden kaldirmistir. Arastirmaci gereken

verileri daha dnceden topladigi i¢in arastirmaya devam edilmektedir.

Migros Por¢dz marka isbirliginde arastirmaya dahil olan 73 adet yorum
bulunmustur. Bu yorumlardan 21 adet Marka Dis1 Ogelere Egilim Gosterme, 52 adet

Markaya Egilim Gosterme koduyla cogunluk markaya egilim gostermistir.
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Sekil 10. 4.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)

ﬂ

Instagram
Stikran Kaymak Migros Porcoz Isbirligi

@] @152

Marka Disi Ogelere Egilim Markaya Egilim Gosterme
Gosterme

Etkileyici bu isbirliginde kendi evinin mutfaginda tertemiz bir tezgah iizerinde
Por¢6z markasinin iiriinlerinden bir tanesini elinde tutmus, digerleri tezgah iizerine
birakilmis sekilde, giiliimseyen bir ifade ve agik renk tonlarinda bir giyimle poz
vermigtir. Bu gorsel 11.300 begeni almis olup marka ve etkileyicinin hitap ettigi kitle
diisiiniildiglinde uyum saglanmistir. Migros markasiyla ilgili gorselde herhangi bir
detay yer almamakla beraber alt metinde Migros sosyal medya hesaplar1 ve 3-16 Mart
tarihlerinde yapilacak kampanya ile ilgili bilgiye yer verilmistir. Kullanicilardan
markayr bilen ve markaya egilim gosteren yorum Ornekleri sunlardir: Her giin
gozlerimizin ve damagimizin porunu ¢éozen giizel kadin & senin onerdigin yaptigin
hersey giizel (@sukrankaymak, Bu kadar temiz goriinen bir bayanin tavsiye ettigi de
temizlik iizerine olsun ®, Anneme bunu kullanmasini soyleyecegim c¢iinkii siz tavsiye
ediyorsunuz ®#® Siikran kaymak onerirse porcozu temizlenir her yer 6zenle . Marka
dis1 6gelere yonelik birakilan yorum ornekleri ise sunlardir: Her tarifin ayr giizel tam

olciilii miikemmellik & 8, Giizel yemeklerinizin birde arka plan bulasik kismi var ama
her giizelligin bir zorlugu oldugu gibiﬁ Keske migros reklami yapmasaydiniz iscilere

yapilanlar unutulmadi &), Aferin migros reklami, Porcéz gibi zararli bir temizlik urunu

ve migrosun reklamini béyle bi sayfada verilmesine inan in cok sasirdim ve izuldum,
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Pahali oldugu, zenginlere hitap ettigi yoOniinde yorumlar

Sekil 11. Siikran Kaymak-Migros Por¢éz Isbirligi Belge Portresi

Marka dis1 ogelere egilim gosteren yorumlarin olumsuz oOrneklerinde Migros
bulunurken, o donemde Migros isgileriyle ilgili kamuoyunda yanki bulan bir konu

Neden migros baska marketlerde yokmu da migrosun reklamini yapiyorsunuz
giindemde oldugu i¢in kullanicilar glindemden etkilenerek igbirligini degerlendirmistir.

zenginlere hitap ettigi igcin mi.
vurgusu yapilmistir.

rtami

gu given o

-

Slamistir.

ve etkileyicinin olusturdu,
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sayesinde isbirligi, marka bilinirliginin artmasina katki sa

da Por¢oz’lin mevcut marka bilinirli

-

-

4.5. MELIS AYCA DEGIRMENCIOGLU-PHILIPS LATTEGO iSBIRLiGI
Instagram sosyal platformunda 18.05.2022 tarihi itibariyle 630.000 takipgisi ve

Yapilan isbirligi i¢in Maxqda 2020 araciligiyla olusturulmus belge portresinde
mavi ile kodlananlarin yogunlugu Migros ile ilgili birtakim olumsuz yorumlar yapilsa
1.587 gonderisi bulunan bir profile sahiptir. Huawei, YSL Beauty, Kerastase, Nars,
Shiseido, Yumos, Revolve, Welder Watch gibi birgok marka isbirligi yapan Melis Ayca
Degirmencioglu yasam tarzi, giyindigi ve kullandig iiriinleri paylasarak dijital ortamda

fikirlerine gliven duyulan bir kanaat 6nderi olmustur.



Etkileyici bunun yani sira Mad Bangz adiyla kendi markasini kurmustur.
Madbangz, Ertem Bilisim sirketi altinda Melis Ayca Degirmencioglu tarafindan 2014
Ekim ayinda kurulmustur. Kurucunun giinliik hayatta da kendisinin tasarlayip diktirdigi
tshirtleri bagkalariyla da tanistirma fikri iizerine Nisan 2015' te Mad Bangz markasi
satisa sunulmustur. Melis Ayca Degirmencioglu tarafindan ¢ikarilan Mad Bangz marka
t-shirtler %100 pamuk kumasa siiblime baskilarla kalite ve rahatlik esas alinarak

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

Kendine has bir lslupla argo ve kotii s6z kullanmadan, net bir sekilde
begenmedigi her iiriin ve icerige karsi tepkisini belirten, her zaman begenilme kaygisi
tasimadigini ve takipgileriyle arkadas gibi oldugunu vurgulayan etkileyici, milyonlarca
takipgisi olan meslektaglarina gore daha nis ve Ozgiin bir takipgi kitlesine sahiptir.
Yorumlara ve direkt mesajlara verdigi cevaplarla takipgileriyle olan bagii giincel ve
sik1 tutmaktadir. Sosyal medyada hemen her kullanicinin diizenleyebilecegi c¢ekilisler
yerine; Ornegin mezuniyet doneminde takipgileri arasindan rastgele sectigi birine
kiyafet, makyaj malzemesi hediye gondermek ya da markalardan pr gonderisi olarak
gelen kullanilmamus {iriinleri takipgilerine hediye etmek gibi, siirekli karsilikl etkilesim

halinde olmay1 destekleyen dogal etkinlikler diizenlemektedir.

Philips LatteGo marka isbirliginde arastirmaya dahil olan toplam 243 adet yorum
bulunmustur. Bu yorumlardan 76 adet Marka Dis1 Ogelere Egilim Gosterme, 167 adet

Markaya Egilim Gosterme koduyla cogunluk markaya egilim gdstermistir.

Sekil 12. 5.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)

ﬁj
Instagram

Melis Ayca Degirmencioglu Philips LatteGo Isbirligi

(c_]76 (c_]167

Marka Digi Ogelere Egilim Markaya Egilim Gosterme
Gosterme
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Etkileyici bu igbirliginde bir reels videosu ¢ekmistir. Videoda kendi mutfaginda
Philips LatteGo Espresso Makinesi basinda, giin i¢indeki farkli modlarini yansitan
kiyafet kombinleri yaparak, tiim kahve g¢esitlerini Kkendisine hazirlayip, yine
takipgilerinin bildigi 6zgiin kupalariyla igtigi goriilmektedir. Bu reels videosuna 12.399
begeni gelmistir.(https://www.instagram.com/p/CWLVRm|jjZVZ/) Kahveyle ¢ok sik
paylasim yaptigindan dolay: takipgileri mesaj ve yorumlarinda ona ‘kahve bilirkisisi’
sOylemini kullandig1 i¢in isbirliginin alt metninde ‘Kizlar kahve daha dogrusu
kahvelerimi aldim da geldiiiim , neden cunku kahve bilirkisisiyim?’ ciimlesi ile giris
yapmistir. Ardindan kahve makinesinin kigisellestirme 6zelligi ile istedigi siit ve kahve
yogunlugunu ayarladigini, ayarladigi orani da kaydederek daha sonra rahat tercih
yapabildigini belirtmistir. Son olarak Sizin favoriniz hangisi diye takipgilere soru
yonelterek dolayli yonden yorumlara davet etmistir. Yorumlar incelendiginde markay1

bilen veya igbirligi sayesinde tanisan kitle: Markaya daha da deger katacak reel cekmek

diyince de sen # Ya bu makine hayalim&, Ay askim annem sana almak istedigimden ®®
, Ben suan rekor satislart markamn goriiyorum sayende &), Philips reklam yapsa bu
kadar olmazdi. Mad kalitesi bir baskaa ® bu reklam senden baskasina asla uymazdi

5 kahve kadin demek Melis Ayca Degirmencioglu demektir <1, Lzledigim en iyi

reklam shshsh @ &, Starbucks iflasini veriyo suan.... 27«7 ® Nasil iyi

influence etmekk bu??? ¢ay icene kahve sevdirtirsin senn mad, Zikkimi tercih ediyorum

desem @philipsevurunleriturkiye dstine  alinir mi  acaba  agikliyorum  yiiksek
musadenizle & sayin Philips zikkim demek kahve demek kahve demek Mad demek peki
biz neyiz zikkim severler @9 ®hu ne demek ® kahve makinasi almaya hadi kizlar ...,

Bu nasil bir tamtim kahve aliskanligim olmamasina ragmen bu videodan sonra almak
istiyorum gibi markaya egilim gosteren yorumlar birakmistir. Marka dig1 dgelere egilim

gosterenler ise: Videonun kokusu var. Zikkim ve libre kokusu geliyor yemin ederim.,
Videoyu izleyip kahve yapalim hemen kendimize, Ba-yil-dim ®, Hepsini severim ama
favorim latte @ Oww,, Ziplayip reels ¢ekenler agliyor W, Bi hediye gelir mi be mad
reis &, Yok mu takipcilerinle zikkim datein &% gibi etkileyicinin farkli yonlerine

deginen fakat yine son derece olumlu sayilabilecek yorumlar birakmiglardir.
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Sekil 13. Melis Ayca Degirmencioglu-Philips LatteGo Isbirligi Belge Portresi

Belge portresine bakildiginda yogun olarak yapilan mavi kodlama markaya

egilim gosterenlerin ¢cogunlukta oldugunu gostermektedir. Yukarida orneklendirilen

yorumlarin igerigine bakildiginda marka ve {irtinle ilgili bilinirlik olusmus hatta satin

alma davranigina yonelen sOylemlere ¢ok fazla yorumda yer verilmistir. Marka-

etkileyici uyumunun son derece yiiksek oldugu isbirliginde takipgilerle kurulan giivenli

bag ve aralarinda olusan 6zel dil ¢ok dogru kullanilmis ve etkileyici sayesinde bu

basarili is birligi markanin bilinirligine olumlu yonde etki etmistir.

—

-

4.6. URAS BENLIOGLU-MSI PRESTIGE 14 EVO ISBIRLIGI

Youtube sosyal platformunda yapilan igbirlikleri, Instagram’a gore daha fazla

kurgu, zaman ve maliyet gerektirmektedir. Instagram’da paylasilan gorseller anlik, reels

videolar1 ise saniyelerle sinirlidir. Youtube igerik {ireticileri genellikle 10 dakikadan

daha

siren editler

saatler

yaparken

vlog denilen c¢ekimleri

hatta

uzun,

gerceklestirmektedir.

Aragtirma igin belirlenen etkileyici-marka isbirliginin yorumlari Maxqda 2020

Youtube Verisi eklentisi araciligiyla programa aktarilmis ve belirlenen kodlar dahilinde

kodlanmistir. Etkileyicinin Youtube kanaliyla ve isbirligi igerigiyle ilgili bilgiler

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 2. Uras Benlioglu-MSI Prestige 14 Evo Isbirligi Icerik Incelemesi
Baslik: Kendime Yilbas1t Hediyesi Aldim | MSI Prestige 14 Evo

Yazar: Uras Benlioglu Arti

Abone: 235.000 (ilk kanal1 3.13 Milyon)

Videoya baglanti (URL): https://www.youtube.com/watch?v=EcdvHoeh6fE
Yayinlanma Tarihi: 28 Aralik 2020 Pazartesi 14:00:03

Kategori: Science & Technology

Lisans: Standard YouTube License
Gorunumler: 66.719
Seviyor: 1.534

Begenmeme: 0

Aciklama: Uriiniin giincel fiyat1 ve 6zellikleri i¢in » https://msi.gm/36Y 8FV
MSI Laptoplar https://app.hps.im/d7ct/6b9e7e60

Kendime yilbasi hediyesi olarak aldigim MSI Prestige 14 Evo laptopunu fiyat/performans
acisindan kiyasladim. Oyun ve render testlerine soktum. icerisinde barindirdig: 11. Nesil Intel
17 islemcisinin neler sundugunu anlattim. MSI'in ¢aligma ve iiretkenlik sinifinda gikartmis
oldugu Prestige 14 Evo ile ilgili kapsaml1 anlatimim bu videoda.

Diger Kanalim "Uras Benlioglu" » http://goo.gl/bc3e9h

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

Youtube etkileyicisi yaptigi isbirligi tirliniiniin detaylarin1 videonun alt metninde
kullanicilar ile paylasmistir. Video bashiginda kendisine yilbasi hediyesi olarak {irtinii
aldigin1 belirten etkileyici, yorumlarda bu bilgisayardan daha iyilerini kullanacagina
dair elestiri almistir. Etkileyici pazarlamada kisileri deneyime dayali olarak
yonlendirmenin 6nemini bu geri doniislerle de anlamak miimkiindiir. Kullanicilar, takip
ederken ve onlarin tercihleriyle markalara egilim gosterirken etkileyicileri gilivenilir
bulmalidir. Bu dogal ortam saglandiginda markanin bilinirligi artar ve etkilenen kisiler

satin alma davranis1 gostermeye daha uygun hale gelir.

MSI Prestige 14 Evo marka igbirliginde arastirmaya dahil olan toplam 108 adet
yorum bulunmustur. Bu yorumlardan 70 adet Marka Dis1 Ogelere Egilim Gosterme, 38

adet Markaya Egilim Gosterme koduyla marka dis1 dgelere egilim gosterilmistir.
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Sekil 14. 6.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)
3 YouTube

YouTube: Kendime Yilbasi H..I Prestige 14 Evo

@170 @ ]38

Marka Disi Ogelere Egilim Markaya Egilim Gdsterme
Gosterme

Etkileyici bu isbirliginde 14 dakika 5 saniye siiren bir tanitim gerceklestirmistir.
Masada oturdugu ve Oniinde {iriiniin kutusunun oldugu bir goriiniimle {irlin detaylarini
anlatmigtir. Kutu agilimi videolari, Youtube’da oldukga ilgi goren ve etkileyiciler

tarafindan tercih edilen bir igerik tiiriidiir.

Uras Benlioglu-MSI Prestige 14 Evo Isbirligi Icerik Incelemesi tablosunda da
belirtildigi gibi bu Youtube kanali etkileyicinin ikinci kanalidir. Ilk kanalinda 3.13
milyon takipgisi bulunan etkileyici ¢ok sayida marka isbirliginde bulunmustur.
Markanin farkinda olan veya bu isbirligiyle, etkileyici sayesinde markayr 6grenen
kisiler: Abi biz de yarin gitcez teknoloji alisverisine 2 tel 2 tablet birde bilgisayar alcaz
bi aksilik olmazsa, Hayirli olsun abim bende bilgisayar bakiyordum iyi oldu, her a¢idan
degerlendirdiginiz icin faydali olmus, tesekkiirler..., MIMARLAR ICIN UYGUN MU?,
Abi oyunda oynanityormu bende 1 leptap a bakiryirdum eger oynaniyorsa bende
alayim... gibi yorumlar birakarak markaya egilim gostermislerdir. Marka dis1 dgelere
egilim gosterenler ise: ura abi benim yorumumu begenir misin, Nasi bir zenginlik iginde
yasiyorsunuz yav, Ben de 3 bine bilgisayar almaya calistyorum jdjdjks, Sponsor bu ya
kendi parasiyla almadi, Reklam kokuyor ama neyse izleyelim, Sevmedik ¢ok reklamssss,
onlarin 15 tane 50binlik edit pcleri var... gibi genelde etkileyicinin bu bilgisayari tercih

edecegine inanmamis ya da genel fikirlerini iceren yorumlar birakmuistir.
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Sekil 15. Uras Benlioglu-MSI Prestige 14 Evo Isbirligi Belge Portresi

Belge portresine bakildiginda yogun olarak yapilan kirmizi kodlama, marka disi

Ogelere egilim gosteren ifadeler igeren yorumlarin c¢ogunlukta oldugunu isaret

Yapilan marka isbirliginde marka-etkileyici uyumu Kkategori olarak

etmektedir.

saglanmistir fakat etkileyici igerigin basliginda iiriinii kendine hediye aldigina dair bir

ibare kullanmig bu da yorum birakan kullanicilar tarafindan inandirict bulunmamastir.

Etkileyici takip¢i kitlesine markayr bilinir kilmak {izere bir igerik sunmus olsa da

luk olumsuz veya sorgulayan ifadeler igeren yorumlar birakmustir.

¢ogun

-

4.7. FATMANUR OZTEKIN-GARNIER LANSMAN ISBIRLIGI

ikinci igbirliginde etkileyici ‘Uzun

Youtube sosyal platformunda yapilmis

giyla yayimnladigi igerikte, vlog (video

Zaman Sonra Lansmana Benimle Hazirlanin’ basl

gindaki agsamalar1 kaydettigi bir video paylasmistir. Videoda giine

blog) denilen, hazirli

gi

makyaj {rlinleri, evden ciktiginda arkadasiyla gegcirdi
yolculuk gibi giinliik aktivitelerinden kisa kesitler gostererek en son markanin lansman

b

-

ne giyecegi

baslangici,

da olanlar1 anlatmistir. Hazirlanirken kullandig: iirtinleri son

etkinligine gittigini ve ora

videoya yalnizca lansman markasini degil baska

derece dogal bir sekilde Onermis,

markalarin {iriinlerini de yerlestirmistir.

giyle ilgili bilgiler asagidaki

g1 igeri

Etkileyicinin Youtube kanaliyla ve igbirli

tabloda verilmistir.
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Tablo 3. Fatmanur Oztekin-Garnier Lansman Isbirligi Icerik Incelemesi

Baslik: Uzun Zaman Sonra Lansmana Benimle Hazirlamn!©®® + VLOG

Yazar: Fatmanur Oztekin

Abone: 423.000

Videoya baglanti (URL): https://www.youtube.com/watch?v=ZVENKTTIL70

Yayinlanma: 22 Subat 2022 Sal1 15:00:14

Kategori: Entertainment

Lisans: Standard YouTube License

Gortiniimler: 168.477

Seviyor: 5.904

Begenmeme: 0

Agiklama: Instagram ¢ https://instagram.com/fatmanuroztekin

= fatmanur@socialand.com.tr

DiGER VIDEOLARIM

» DUGUNUMUZ ® F&V Wedding 13.09.2020 ik

https://youtu.be/wcWPHVIXARg

» 6 AY ONCEKI GELINLIK PROVAM |9+’

https://youtu.be/OhpCLPbryBM

» Tadilatlar Son Buluyor & Mobilyalar Geliyor+{. #giinliik vlog

https://youtu.be/9SHYQEhMvgw

» SON DEMLER @ Davetiye, Perdeler, Halilar, Avizeler, Yatak, Damat Saati, Set, Nikah Elbisem[]

https://youtu.be/kab4Q5rZIMM

» NiIKAHIMIZ! +'SAC, MAKYAJ, KIYAFET % VLOG

https://youtu.be/adRyIHpZclQ

» SARI SACTAN KUMRALA DONUS &)

https://youtu.be/YoR23m5F5WU

» CEKIM ICIN BURDUR’A GITTIK! SAVE THE DATE CEKIMIMIZ &

https://youtu.be/KXVAWuUq58uU

»BU EV NE ZAMAN BITECEK DOSTLAR? (] Kapilar, Mutfak Dolaplari, Ev Aligverisi,
Siipiirgelikler&}

https://youtu.be/SdiYWM-tH4c

» TOPLANIN BABALAR GUNU PIKNIGINE GiDiYORUUZ! $ £ & &

https://youtu.be/bMCCcgpyOO0E

» NIKAH TARIHIMiZi ALDIK! ©Siire¢, Evraklar, Bilmeniz Gerekenler@® &

https://youtu.be/y2H6h9nQFN8

» BIRAZ KOSTURALIM Q Esya Tagima, Nikah Tarihi, Takilar, Abonelikler []

https://youtu.be/apnSgDGDatQ

» AKLINIZA GELEBILECEK HER SEY VAR! [ICEYIZ ALISVERISIM PART 2

https://youtu.be/2Ww2QDv474Q

» ODEVLERIMI YAPIYORUM!+' ASCILIK BOLUMU

https://youtu.be/fOTChZXnxrc

» BUTUN PAKETLERIMI ACTI!® Volkan’la Markalardan Gelenler &%

https://youtu.be/j_S8GvV4m3Y

» (LK EVIMiZi ALDIK! 2+1 Ev Turu f¢

https://youtu.be/HS9XsOaZOFo

Youtube kanal yonetimi: Socialand MCN

https://www.instagram.com/socialandmcn/
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Etkileyici videonun alt metninde herhangi bir iirlin bilgisi vermemistir. Vlog
videolarinin dogal ve giinlilk hayattan parcalari yansitan goriinimii bozulmamas,
hazirlanma esnasinda tanitimi yapilan iirlinlerin markas1 ya da lansman markasina goz
Oniinde bir yonlendirme bulunmamistir. Etkileyicinin takipgi kitlesi genel olarak kisiyi
seven, Onerilerinden ¢ok 6zel hayatin1 merak eden, evinden, giin i¢inde yaptiklarindan
kesitler gérmek isteyen kullanicilardan olusmaktadir. Alt metinde linkleri paylasilan
diger videolarinda da gorildiigii gibi etkileyici, takipgi kitlesine hitap eden igerikler

tiretmis ve 423.000 abone sayisina ulagmistir.

Bu isbirligi vlogunda toplam 206 adet yorum bulunmustur. Bu yorumlardan 165
adet Marka Dis1 Ogelere Egilim Gosterme, 41 adet Markaya Egilim Gosterme koduyla

biiylik cogunluk marka dis1 6gelere egilim gosterilmistir.

Sekil 16. 7.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)
@ YouTube

YouTube: Uzun Zaman Sonra .lanin! @ * + VLOG

(c_]1e65 CHEY

Marka Disi Ogelere Egilim Markaya Egilim Gosterme
Gosterme

Kod hiyerarsisinde belirtildigi gibi ¢ogunlugun marka dis1 6gelere yogunlastigi
isbirligi vlogu 22 dakika 13 saniyeden olusmaktadir. Etkileyici giine basladig ev
haliyle, hazirlandig1 en bakimli haline kadar tiim siireci kesitler halinde kaydetmistir.
Son olarak marka lansmanina katilmis, videonun son 3 dakikasinda lansmani
takipcilerine gostermistir. Markayi bilen veya bilme egilimi gosteren kisiler: Fatmanur
kulagina siirdiigiin  kremi séyler misin liitfen acil, Maskeyiii ogrenebilirmiyim,
Lansmandaki en giizel kizsin bu arada©), Bahsettigi iiriin linkleri nerde?, lansman
lansman lansman :D:DD::D, Video kapak tasariminda danla bilici goriip de gelenler ...

gibi yorumlar birakmiglardir. Vlogta gecen herhangi bir {iriinle ilgili bilgi almak
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isteyenler ve lansman markasinin yiizii olan bagka bir etkileyici kisiyi kapakta goriip

geldigini belirtenler bir sekilde markalarin hatirlatict unsurlarindan birine maruz kalarak

marka bilinirligini giiclendirmistir. Fakat yorumlarin geneline bakildiginda etkileyicinin

kisisel ozelliklerine ve 6zel hayatina dair merak iceren yorumlar ¢cogunluktadir. Marka

dis1 6gelere egilim gosteren: Fatma seni ¢ook severek izliyoruz. Basarilarin daim olsun

& Oda turu vidyosu cek abla &), Fatmanur giin gectikce ¢ok giizellesiyor en kisa

zamanda baba evi viog ceker misin seni seviyoruz @& Fatmanur abla Cok

tatlisin giizelsin Seni begeniyorum Volkan abi de giizel insan Sen de oylesin Allah razi

' Cok seviliyorsunnnnn

Z N
{4

olsun, Ayyyyyyy bu vioglarui ¢ok ozlemistik Fatmanurrrr

gibi

Gizemle arkadashgimz ¢ok giizel ya bir de birbirinize benziyorsunuz @@ ...

yorumlar birakilmstir.

Sekil 17. Fatmanur Oztekin-Garnier Lansman Isbirligi Belge Portresi

Etkileyicinin takipgi kitlesi daha c¢ok kisisel Ozellikleri ve 0Ozel hayatiyla

ilgilenen bir topluluk oldugu i¢in marka farkindalig1 var olsa da bu unsurlar markadan

onde tutulmustur. Sag1 giizel oldugu i¢in saginin rengi, arkadasi iinlii oldugu i¢in onun

0zel hayatina duyulan ilgi, markanin ve iirlinlerin 6nline gecmis markayla etkileyici

uyumlu olsa da marka bilinirliginin artmasina yiiksek bir katki saglamamugtir.
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4.8. ELVIN LEVINLER-VARENS BEAUTE ISBIRLIGI

Youtube sosyal platformunda paylasilan isbirliginde etkileyici Ulric De Varens
markasimin Varens Beaute koleksiyonunu tanitmayr amaglamistir. ‘5 Giinde 5 Ayr
Renkle Yasadim! Tek Renk Challenge’ bashigi ile paylasilan videoda, etkileyicinin
farkli renklerle kiyafet kombinleri yaptigi ve her bir giin i¢in koleksiyonda yer alan
pembe, yesil, kahverengi ve turuncu kremlerden birini siirerek iirtinlerin igerigiyle ilgili

bilgi verdigi goriilmektedir.

Etkileyicinin Youtube kanaliyla ve isbirligi igerigiyle ilgili bilgiler asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 4. Elvin Levinler-Varens Beaute Isbirligi Icerik Incelemesi

Baslik: 5 Giinli 5 Ayr1 Renkle Yasadim!4> Tek Renk Challenge

Yazar: Elvin Levinler

Abone: 1 Milyon

Videoya baglanti (URL): https://www.youtube.com/watch?v=DUIqov1YaiU

Yayimlanma: 24 Ekim 2021 Pazar 16:00:14

Kategori: People & Blogs

Lisans: Standard YouTube License

Goruntimler: 90.419

Seviyor: 2.474

Begenmeme: 0

Aciklama: Adimin Elvin yani gokkusaginin renkleri anlamina geldigini ve renklere olan
tutkumu biliyorsunuz. Bu vlogda tek renk challenge yaptim ve 5 giinii 5 ayri renkle yasadim.

Videoda kullandigim Varens Beaute iiriinlerini burada bulabilirsiniz: https://www.ulric-de-
varens.com.tr/yuz-bakimi/?utm_source=influencer&utm_medium=elvinlevinler

Bu tarz eglenceli vloglar1 daha fazla gérmek i¢in kanalima abone olmayi, zili & agmay1 ve de
videolarimi begenmeyi unutmaynin = (¢ http://bit.ly/elvinimin

00:00 5 Giin 5 Renk

01:07 Pembe

03:05 Yesil

06:39 Kahverengi

11:19 Mavi

13:49 Turuncu

Siz de favori renklerinizi ve renklerin size ¢agristirdiklarin1 yorumlarda yazmay1 unutmayin.

Turuncu giinlinde yaptigim balkabagi ¢orbasinin tarifini burada bulabilirsiniz:
https://youtu.be/IWIDO4vG-Rw
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Tablo 4 (Devam). Elvin Levinler-Varens Beaute Isbirligi Icerik Incelemesi

B Polina'nin diigiin hazirliklarindan balkonda macha keyfine, bogazda maviye doyuran bir
yiriiyilisten kahve meditasyonuma kadar renklerle gegen 5 giin. Bu vlog gibi ilginizi
cekebilecek diger videolarim &

LONDRA'DAKI EVIMIZ # Beklenen Gegici Ev Turu

https://youtu.be/_U2F1Djpk9Q

ARTIK TEMELLI LONDRA'DA MIYI1Z ? NASIL GELDIK ? BiZi NELER BEKLIYOR ?
| SORU & CEVAP

https://youtu.be/3WkrYKAZsg0

INANAMADILAR! Polina ile Yoga Kampina Gittik | VLOG

https://youtu.be/0-jey19eJcc

https://youtu.be/ZMNBrhJ-C3Q

Minimalist Ev Turu # Size Ozel Bir Hediye Hazirladik &% Biiyiik Doniisiim

https://youtu.be/LtV7gP9i-98

24 Saatte 2 Ulke 3 Sehir Challenge & Kabul Edelim Giizel Yedik&)

https://youtu.be/e Akr6 KZi5Sw

Tek renk yemek yemek ya da 24 saat boyunca tek renk yasamak gibi eglenceli challengelar
denemeyi de diisliniiyorum. Siz de isterseniz yorumlarda yazmay1 unutmayin.

= Instagram(z https://www.instagram.com/elvin

= [letisim Czhello@thedigitalnomads.co

? Elvin Levinler Kim?

Herkese merhabal

Adim Elvin, yani gokkusaginin renkleri koymalariyla baglamis yolculugum. Kendimi bildim
bileli icimde kurulu bir saat; illaki gitmeli, denemeli, kesfetmeli ve paylagmali.. Bu yilizden
yar1 zamanli oyuncu, balerin, gezgin, sporcu, yogi ama tam zamanli merakli bir
hayalperestim. Yolun sonunda nereye vardigimin 6nemi yok, yolculugun kendisi o kadar
giizel ki!Umarim bu yolculukta bana eslik etmek iizere kanalima abone olup degerli
yorumlarinizla benimle bu keyfi paylasirsiniz.

Giinliik paylagimlar ve yorumlarim i¢in @elvin instagram da takip edebilirsiniz!:)

Etkileyici videonun alt metninde koleksiyonun iiriinlerine ulasilabilecek internet
sitesine yonlendirmis ve videodaki renklerin dakikalariyla ilgili bilgi vermistir. Bu
bilgiyle kullanicilar renge karsilik gelen driinle ilgili kismi izlemek istediklerinde
kolaylikla bulabilmektedirler. Etkileyicinin dogal olani tercih eden, saglikli yasama
Oonem veren bir imaji ve yoga yaptigi videolarn paylastigi ikinci bir kanali da
bulunmaktadir. Ayrica Elvin isminin anlami olan gékkusaginin renklerini alt metinde de

vurgulayan etkileyici markanin dinamiklerine olduk¢a uyumludur.
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Ulric De Varens markasinin Varens Beaute koleksiyonu ‘Bugiin Varens Beauté
ile, Ulric de Varens sizlere: Bio & Naturel igerikli ultra etkili formiiller, hassas doku,
eser miktarda koku ve sade kullanimi olan yeni cilt bakim koleksiyonunu sunuyor.
Gereksiz iceriklerden uzak tutularak hayata gecirilmis, Ecocert tarafindan Cosmos
Organic sertifikal1 , %99 — %100 dogal igerikli Vegan ve Made in France Menseili etkili
bakim triinleri.” agiklamasiyla kendi web sitesinde tanitilmistir (https://www.ulric-de-

varens.com.tr/yuz-bakimi/varens-beaute/).

Markanin dogal ve vegan igerige verdigi énem noktasinda etkileyiciyle uyum
yakalanmigtir. 16 dakika 7 saniye siiren video boyunca, 5 renk ve 5 iirlin tanitimi
gerceklesmis ayrica yapilan gokkusagi vurgusu da yine etkileyicinin ismi ile

bagdastirilmistir.

Bu isbirligi videosunda 274 adet yorum bulunmustur. Bu yorumlardan 253 adet
Marka Dis1 Ogelere Egilim Gosterme, 21 adet Markaya Egilim Gosterme koduyla

biiyiik cogunluk marka dis1 6gelere egilim gosterilmistir.

Sekil 18. 8.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)
3 YouTube

YouTube: 5 Glnl 5 Ayri Ren..ek Renk Challenge

(c_]253 © ] 21

Marka Digi Ogelere Egilim Markaya Egilim Gésterme
Gosterme

Isbirligi videosunda etkileyici kendi evinin oda, mutfak gibi farkli boliimlerinde
renk konseptine uygun kdoseler belirleyip orada ¢ekimi gerceklestirmistir. Mavi rengi ve
mavi lrlinii tanitirken ‘hizlica iglerimi halledip kendimi maviye atacagim’ diyerek
sahilden de kisa bir kesit gostermistir. Her rengi tanitirken yedigi seylerin icerik ve

tariflerini de vererek takipgilerinin daha onlar talep etmeden isteklerini karsilamistir.
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seni  ¢ok

ve

Pembe ve Mavi benim reng, Urlic
videolarini

takip  ediyorum  ve

Markaya egilim gosteren kullanicilar: Vaaav sahane icerik tam seni anlatiyor,
Yillardwr

de varents in cok giizel bir parfiimii vardr mini serisinden MINI FLIRT limitet bir

sergilemislerdir. Marka dis1 6gelere egilim gosterenler ise etkileyiciyi genel olarak ¢ok

seven ve hayatiyla ilgili baska konular1 merak eden kullamicilardir. Ornegin; Gézlerin
dondiin elvin biz zaten her zaman kollarimiz agik seni bekliyorduk hosgeldin

seni Biilenti telefonum da her agctigimda gormek bana ¢ok biiyiitititik zevk veriyor iyi ki

gibi yorumlar birakarak markay1 bilen yada isbirligi sayesinde farkina varan bir tutum
seviyomm W+ 8~iskAzerbaycandan sevgiler 8 O kadar ozledimmm ki anlatamam

triinmiis samrim Tiirkiye'ye hi¢ gelmedi keske tekrar iiretseler Tiirkiye'de de satilsa...

Uzun zamandan sonra yine seyretmek cok guzeldi...

cok  giizel,

b

3

kollarimiza, kucagumiza iyi ki bizimlesin seviyoruz seni gokkusagimmm 4>

Sekil 19. Elvin Levinler-Varens Beaute Isbirligi Belge Portresi

Giizelim g6k kusagini da ahlaksizligin sembolii yaptilar ya ne diyeyim., Giinliik biraz
daha uzun viog da ceksen cok giizel olurrr & gibi yorumlarla genellikle sevgi vurgusu

yapilmis ama igbirligi yapilan markaya yonelik bir sdylem goriilmemistir.

takipci

acisindan basarili olan

gorsellestirilen

Maxqda 2020 tarafindan
70

portresinde

Belge
yaklasimlarindan da anlagilacagi gibi kullanicilar yogun olarak etkileyiciye sevgilerini

dile getiren yorumlar birakmistir. Marka-etkileyici uyumu



isbirliginin, kullanici geri doniisleri analiz edildiginde marka bilinirliginin artmasina

daha az katki sagladig1 saptanmaistir.
4.9. BARIS OZCAN-SAMSUNG GALAXY UNPACKED ISBIRLIGI

Youtube platformunda teknoloji alaninda paylasimlariyla taninan etkileyici,
Metaverse (Tiirkce tabiriyle sanal evren geleneksel kisisel bilgisayarin yani sira sanal
ve artirilmig gerceklik cihazlari araciligiyla kalict ¢evrimigi 3 boyutlu sanal ortamlari
destekleyen, internetin varsayimsal bir yinelemesidir. https://tr.wikipedia.org/wiki/
Metaverse) evreninden yaptigi canli yayinla Samsung Galaxy Unpacked tanitimi
gerceklestirmistir. Cogu zaman insanlarin iitopik bulabilecegi kadar teknolojik ve farkli

igerikler iireten etkileyici bu marka isbirliginde de ayni1 performansi sergilemistir.

Etkileyicinin Youtube kanaliyla ve isbirligi icerigiyle ilgili bilgiler asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 5. Baris Ozcan-Samsung Galaxy Unpacked Isbirligi Icerik Incelemesi

Baslik: Metaverse'ten Canli Yaym: Galaxy Unpacked

Yazar: Baris Ozcan

Abone: 5.95 Milyon

Videoya baglanti1 (URL): https://www.youtube.com/watch?v=ypVgQIBCTel
Yayinlanma: 9 Subat 2022 Carsamba 16:10:54

Kategori: Education

Lisans: Standard YouTube License
Gorunumler: 495.794
Seviyor: 16.239

Begenmeme: 0

Aciklama: Samsung Galaxy Unpacked Canli Yayininin kaydi. Bir kismin1 Metaverse'te agilan
Samsung 837X etkinlik merkezinden yaptigim bu yayinda tanitilan yeni iiriinler hakkinda
ayrmtih bilgi i¢in:

https://www.samsung.com/tr/smartphones/galaxy-s22-ultra/

https://www.samsung.com/tr/smartphones/galaxy-s22/

#SamsungUnpacked #KurallariSenY az #Samsung

Metaverse evreninden yapilan canli yayinla Samsung Galaxy Unpacked iirliniin
tanitilmast hem giincel teknolojik gelismeyi hemde yeni iiriinii igerdigi i¢in merak

uyandirmistir. Etkileyici ekranin solunda kulaklig: ile kendisi, sagda ise Metaverse’deki
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goriiniimiiniin bulundugu bir sekilde video g¢ekmistir. Uriinden bahsederken ayni

zamanda bu sanal evrenle ilgili detaylara da deginmistir.

Bu marka isbirliginde 397 adet yorum bulunmustur. Bu yorumlardan 357 adet
Marka Dis1 Ogelere Egilim Gosterme, 40 adet Markaya Egilim Gosterme koduyla

biiylik cogunluk marka dis1 6gelere egilim gosterilmistir.
Sekil 20. 9.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)

2 YouTube

YouTube: Metaverse'ten Can..: Galaxy Unpacked

(0 1357 ©_Jao

Marka Disi Ogelere Egilim Markaya Egilim Gosterme
Gosterme
Markaya egilim gosteren kullanicilar: Note serisinin bir anlami kalmadi ama
giizel olmus telefon, Baris abicim paralarini soylemedin nekadar satilicak diyr s
22ultra, Samsung gercekten iglevsel donamimsal olarak biiyiik bir teknoloji sirketi ve
cok giizel iiriinler tiretiyorlar ancak bu ulkede videoda bahsettiginiz urunleri alabilmek
ozellikle bu devirde hicte kolay degil keske bu kadar guzel ve teknolojik urunlere kendi
ulkemizde dunyadaki diger insanlar gibi ucuza sahip olabilseydik., S22 ultra
gosterildiginde bir goziim yasarmadi degil, asirt harika olmus ®, Birlesmis Milletler ve
Samsung isbirligindeki o uygulamanin ismi ne? Destek olmagi ¢ok isterim, Diinyanin en
iyi mobil cihazi da tamtildigina gére alma vakti gelmis, Samsung wallet ne? Lutfen
aciklaya bilseydiniz iyi olurdu? Anladigim kadariyla bir uygulama degil demi? gibi
markay1 bildigini veya markanin farkinda olup hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak
istedigini belli eden yorumlar birakmislardir. Marka dig1 6gelere egilim gosterenler ise:
su rezalete bak 10 yil énce oyunlar daha iyiydi, Baris bey. Starship roketi birlesiyor.
Liitfen canli sunum yapin., Baris abiii bi arada metaversede olan oyun sektériinden

bahsedermisin mesela Mng uzay oyunu, Ben metaverse giremedim off ¢ok ugrastim
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ama kastigi icin olmadi nys artik baska zamana denerim, Ac¢ik diinya bilgisayar

oyununun adi metaverse olmus, Metaverse buysa, sagma sapan gereksiz bir gey., o

gibi

kadar abarttiklart metaverse bumuymus gta sanandreas rp daha 1y1 bundan...

yorumlarla giindemde olan teknolojik gelismeye daha ¢cok odaklanmis markaya yonelik

bir yorum birakmamaiglardir.

Sekil 21. Baris Ozcan-Samsung Galaxy Unpacked Isbirligi Belge Portresi

Marka dis1 6gelere egilim gosterenlerin ¢ogunlukta oldugunu gordiigiimiiz belge

portresi ve yukarida 6rneklendirilen yorumlardan yola ¢ikarak marka ve etkileyici son

derece uyumludur fakat Metaverse giincel bir teknolojik olusum oldugu i¢in marka

bilinse de videonun dikkat ¢ekici unsuru olmay1 basaramamuistir.

-

4.10. RACHEL ARAZ-CHRISTIAN DIOR iSBIRLIGI

Youtube sosyal platformunda genellikle vlog tarzi videolar ¢eken etkileyici bu

icerikte ‘Benimle Evde Bir Giin’ basligiyla bir giinde yaptiklarindan kesitler ¢ekmistir.

Markanin defilesini evde izleyen etkileyici, defileye gidiyormus gibi hazirlik yaparak

markanin ¢ok sayida tirliniinii tanitmistr.

Etkileyicinin Youtube kanaliyla ve isbirligi igerigiyle ilgili bilgiler asagidaki

tabloda verilmistir.
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Tablo 6. Rachel Araz-Christian Dior Isbirligi Icerik Incelemesi
Baslik: BENIMLE EVDE BIR GUN | Bakim, Makyaj, Isler, Cocuklar £

Yazar: Rachel Araz

Abone: 173.000

Videoya baglanti (URL): https://www.youtube.com/watch?v=ax32rNUHi5 A
Yayinlanma: 13 Mart 2021 Cumartesi 16:00:02

Kategori: People & Blogs

Lisans: Standard YouTube License
Gorunumler: 106.112
Seviyor: 1.960

Begenmeme: 0

Aciklama: Herkese MERHABA Sizi OZLEDIM (siz beni?) Sizin i¢in ‘asla yapmam’
dedigimi yaptim ve sabahtan itibaren neredeyse tiim giiniimii ve her yaptigimi vlogladim!
Evde bakim, spor, toplantilar, ¢cocuklar (Galia + Lionel), muhtesem #Dior defilesine hazirlik,
fotograf ¢ekimi, aksam yemegi, Sami’yle her aksam klasigimiz ve dahasini bu videoda
izleyeceksiniz.

Yorumlarimz benim igin ¢ok degerli ¥ lyi seyirler!

Liitfen 6neri ve isteklerinizi bana yazin;

Y% rachelaraz@gmail.com

Beni daha fazla gormek isterseniz;

[ https://instagram.com/rachelaraz

Beni daha fazla dinlemek isterseniz;

% https://twitter.com/rachelaraz

Cok sevgiler!
Rachel

Etkileyici 35 dakika 53 saniyeden olusan bir giiniinii anlattig1 vloguyla Christian
Dior markasina ait cilt bakimi, kiyafet, ayakkabi, ¢anta vb. {irlinleri kullanarak evde
izleyecegi bir defileye hazirlik yapmistir. Markaya ait {irlinleri detayli olarak anlatmis
daha sonra giin icinde yaptig1 eylemleri yapmaya devam etmistir. Ust segment olarak
degerlendirilen bir diinya markasiyla yapilan bu isbirliginde etkileyici markay: yazi,

tiriin, gorsel olarak izleyicinin zihnine yerlesecek kadar sik tekrar etmistir.

Bu marka isbirliginde 166 adet yorum bulunmustur. Bu yorumlardan 138 adet
Marka Dis1 Ogelere Egilim Gosterme, 28 adet Markaya Egilim Gosterme koduyla

biiylik cogunluk marka dis1 6gelere egilim gosterilmistir.
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Sekil 22. 10.Tek Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)

2 YouTube

YouTube: BENIMLE EVDE BIR .sler, Cocuklar £}

© J138 e_]2s

Marka Disi Ogelere Egilim Markaya Egilim Gdsterme
Gosterme

Markay1 bilen ya da isbirligi sayesinde markanin farkinda olup daha fazla {iriinii
hakkinda bilgi edinen kullamcilar: Ozlendinn reycilll kizz & rujun rengi de
miikemmellmis bu arada , normalde hep koyu renk gonderirler bu baya giizel ve sana
cok yakismis & %, Nobody: Rachel: Dior Dior Dior Rachelim bize dior mior
gosterme bosuna biz onu riiyamizda bile gormiiyoruz Cok begendim azmine
hayranim makyaj béliimii siiperdi. Diora bir kez daha hayran kaldik NS
QW% qpatyalara bayildim. Isigin ve yasam enerjin bol olsun @®@®) Diorun
hi¢birseyi degilde karton posetlerini istiyorum, gomlek kimonon cok guzell oldun,en
guzel Iahana@@‘#"", make up malzemelerini hemen altyorum ama yiiziiklere
bayildimmm nerden d&grenebilirmiyim( dior giyinirken taktiklarin), Rujun rengi
inanitlmaz giizel ¢antaya bayildim ben rachelllllllll... gibi yorumlar birakmislardir.
Marka dig1 dgelere egilim gosteren kullanicilar ise: Harika bir mutfagin vardir ama
buzdolabin deli gibi magnet doludur... Sen gercek bir Turk evladisin Rachel (v =0 ),
ALLAH askina ev viog ¢ek ya ama detayli, Daha énce de soylemistim galiba hep
soylemeye devam edecegim ¢ok ama ¢ok ictensin ¥ 8 gece makyaj silinmemis daha
dogrusu sabah makyaj yapimis saglarin yastikta durusu bile video igin hazirlandigini

gosteriyor @) bide gii nay din aynen dyle uyandiniz zaten (bizde inandik ), Makyajla
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yataktan kalkma, dustan makyajli ¢ikma falan samimi gelmiyor boyle videolar bana. Bu

gibi yorumlar

isi yapanlar ¢ok daha gercek¢i olabilir ne gerek var bunlara...

birakmistir. Etkileyicinin takipgi kitlesinin bir kism1 ¢ok severek icten bulduguna dair

yorumlar yaparken, baska bir kismi1 tam tersi yonde samimiyetsiz buldugunu belirten ve

inandiriciligii sorgular nitelikte kelimeler kullanmistir. Ayrica yorumlarin genelinde

markanin pahali olmasindan yakinilmis bazi kullanicilar tarafindan etkileyici bu

iriinlere ulasabildigi i¢in sansli bulunmustur.

Sekil 23. Rachel Araz-Christian Dior Isbirligi Belge Portresi

Marka igbirligine yorum birakan kullanicilarin goriislerinden yola ¢ikarak belge

portresi incelendiginde; etkileyici tist segment bir markay1 tanitirken uyum saglanacak

derecede liikks bir eve sahip olsa da bu bazi insanlar i¢in 6zenme unsuru iken bazilari

icin dogal olmayan, samimi gelmeyen olarak nitelendirilmistir. 173.000 abonesi olan

etkileyici daha nis ve dzgiin bir topluluga hitap etmektedir. Isbirligi neticesinde markay1

bilen ve hayrani olan bir kitle varken pahali ve ulasilmasi zor bulan kullanici sayist daha

fazladir.
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Sosyal medyanin gelismesiyle beraber tiiketici, marka ve triinle ilgili fikirlerini
sosyal platformlarda ifade etmeye baslamistir. Kendine 6zgli ifade tarziyla, lrettigi
igeriklerle kitleler tarafindan sevilen kisiler, etkileyici kisiler olarak bir markanin ya da
bir {irliniin taninmasinda etkin rol oynar hale gelmistir. Geleneksel ¢ercevede agizdan
agiza pazarlama yoluyla tiiketici, fikirlerini smirli sayida insanla paylasirken sosyal
medyanin evrensel yonii sayesinde diinyanin herhangi bir yerindeki kisiye
deneyimledigi Uriinii ya da begendigi markayr yorum, begeni gibi etkilesimlerle

yansitabilmektedir.

Glinlimiizde sosyal medya kullanicilart igerik bakimindan hem {iretici hem
tilketici konumundadir. Katildiklar1 sosyal aglarda kullanicilar igerik olusturur ve bunu
kitlelerin begenisine sunar, ayni zamanda diger kullanicilarin olusturdugu igeriklere
yorum ve begeni birakarak goriis bildirebilir. Bu sekilde hitap ettigi kitleyle bag kuran
etkileyici kisiler marka ve tirlin tanitimi1 yaparak tiiketicilerin satin alma kararia olumlu

veya olumsuz etki edebilmektedir.

Etkileyici kisiler hitap ettigi kitleye {riinii deneyimledigini veya markaya
referans oldugunu paylagimlarinda belirtmektedir. Takipgileriyle aralarindaki giiven
bag1 sebebiyle etkilenen kisiler bunu reklam olarak algilamayip sosyal ¢evrelerinden bir
kisinin Onerisi olarak degerlendirerek satin alma davranisina yonelmektedir. Bu yalin ve
dogal pazarlama stratejisi markalar i¢in geleneksel yontemlere gore daha diisiik

maliyetli, tiikketiciler i¢in ise reklama maruz kalma hissi vermedigi i¢in samimidir.

Youtube, Facebook, Instagram, Twitter gibi yaygin olarak kullanilan sosyal
medya platformlar1 aracilifiyla bir¢ok marka-etkileyici igbirligi yapilmaktadir. Bu
isbirlikleri sayesinde tiiketicilerin zihninde marka yer edinir ve uygun zamanda satin
alma davranis1 gosterilir. Bu sekilde bir zincir halinde bildirilen memnuniyetler

markanin bilinirligini artirir ve yapilan igbirliklerini basarili kilar.

Yapilan arastirmada popiiler olarak kullanilan sosyal medya platformlarindan
Instagram ile Youtube etkileyici kisilerinin marka isbirligi iceren paylasimlari {izerinde
karsilastirmali bir analiz gergeklestirilmistir. Analizin sonucunda markalarin ve bu
alanda hizmet veren ajanslarin, etkileyici kisi se¢imi yaparken ilk olarak marka-
etkileyici uyumunu yakalamasimin énemli oldugu saptanmistir. Markanin bilinirligi i¢in

hedefledigi kitle veya ¢ikardig: iirlinii satmay1 hedefledigi yeni kitle, etkileyiciyle bag
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kurmus kisilerle uyum gosterirse basarinin kacinilmaz oldugunu kanitlayan Ornekler
oldugu gibi uyum yakalanmasina ragmen yanlis yol izlendigi i¢in ya da donem sikintisi

yasandig1 i¢in beklenen basarinin yakalanamadigi isbirlikleri de olmustur.

Instagram ve Youtube etkileyicilerinin yaptigi isbirliklerine birakilan yorumlar
ve profil ozellikleri detayli olarak incelenmis belge portreleriyle gorsellestirilmistir.
Kullanicilar markayi etkileyici sayesinde ilk kez duymus ya da bildigini fakat satin alma
davranigina etkileyici sayesinde yoneldigini belirten yorumlar1 yalin ve kendine 6zgii
isluplarla paylasmislardir. Netnografik arastirmanin herhangi bir soru yoneltilmeden
kisilerin beyan ettikleri fikirler {izerinde ¢ikarim yapmaya olanak saglayan bir yontem

olmasi bu arastirmanin sonucunda ulasilan verileri daha giivenilir kilmistir.

Arastirmanin 6rneklemini olusturan 5 adet Instagram 5 adet Youtube etkileyici-
marka isbirligi paylasimi Maxqda 2020 programi araciligiyla analiz edilmistir. Analiz
sonuglarina gore Instagram etkileyicilerinin takipgileri biraktiklar1 yorumlarda markaya

ve irilinlere egilim gostermistir.

Sonu¢ olarak Instagram sosyal medya platformu araciligiyla yapilan
isbirliklerinin marka bilinirligini artirdigin1  sdylemek miimkiindiir. Youtube’da
etkileyici-marka uyumu yakalansa dahi: Ornegin Uras Benlioglu-MSI Prestige 14 Evo
isbirliginde teknolojiyle ilgili bir kanal olmasma ragmen markanin diger modellere
kiyasla daha uygun fiyath iriiniinii, etkileyici kendi kullantyormus gibi anlattig1 i¢in
giivenilirlik ve ikna edicilik bakimindan yeterli bulunmamustir. Instagram’da ise
etkileyici-marka uyumunun yakalandigi bir 6rnek olarak Melis Ayca Degirmencioglu-
Philips LatteGo isbirliginde etkileyici kisiyi takipgileri paylagimlart nedeniyle kahve
bilirkisisi olarak adlandirmistir. Bu sebeple hem uyum yakalanmis hem de giizel
kahveler i¢in kullanilan makine tiiketicinin ilgisini uyandirmistir. Yapilan yorumlarin
biiyiilk cogunlugunda marka bilinirligi vurgusu yapilmig ve tiiketiciler satin alma

davranigina yoneldiklerini belirtmistir.

Bu veriler 15181inda marka isbirligi yapilirken sosyal medya platformu seg¢imi,
marka-etkileyici uyumu ve giivenilirlik hususunda dikkat edilmesi gerekenler
isbirlikleri ornekleriyle aciklanmistir. Instagram sosyal medya platformunda yapilan
marka-etkileyici isbirliklerinin Youtube’da yapilanlara gére markanin bilinirligini
artirdigr saptanmistir. Calismanin markalar ve bu alanda hizmet veren kuruluslar i¢in

yol gosterici olacagi diisliniilmektedir. Akademik anlamda ise nitel aragtirma yontemleri
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ve farkli yazilimlar da kullanilarak giivenilir verilere ulasilabilecegi, sosyal bilimlerin
alisilmisin - aksine bu yontemlerle daha kapsamli arastirmaya elverisli oldugu

diistincesini kanitlamistir.
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