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OZET

Sosyal medya, pazarlamanin yeni etkinlik alanlarindan birisidir. Sosyal
medya’nin literatliirde kabul goriilmiis belli bir tanimi olamamasina ragmen sosyal

igerikli web siteleri olarak tanimlanmaktadir.

Giliniimiizde bir¢ok insan zamanlarinin biiyiik bir kismini artik sosyal medya
sitelerinde gecirmektedir. Pazarlama diinyasinda rekabet igerisinde olan ve bu
durumun farkinda olan markalar yiizlerini sosyal medyaya ¢evirmistir. Geleneksel
pazarlamaya gore hedef kitleye aninda ulasim, etkilesim ve maliyet agisindan
avantajlari olan sosyal medya pazarlamasi ile markalar etkili kampanyalar yiiriitmeye

calismaktadir.

Geleneksel medya araglar1 disinda, sosyal medya araglari pazarlamada yeni
boyut kazandirmaktadir. internet’in getirmis oldugu yenilikler ile geleneksel

medyadan farklar1 g6z 6niine ¢ikmaktadir.

Gelisen sosyal medya pazarlamasi yeni pazarlama g¢esitlerini de ortaya
¢ikarmaktadir. Glinlimiizde kullanilan ve en etkili yontemlerden biri olarak kabul
edilen pazarlama ¢esidi etki lideri pazarlamasi (Influencer Marketing)’dir. Calismada
Yeni bir pazarlama yontemi olarak adlandirilan Etki Lideri Pazarlamasina marka ve
ajans goziinden basar1 parametrelerini ortaya koymakla birlikte basarili bir Influencer
Pazarlamasinin nasil olusturulmasi ve uygulanmasina gerektigine yonelik tanimlayici

bir ¢erceve olusturmak amaglanmustir.

Etki lideri pazarlamasi, markalarin sosyal medyada etkileme giicii yiiksek
kigiler araciligi ile iiriin ve hizmetlerini tanittigi yontemlerden biri olarak kargimiza
cikmaktadir.

Arastirma bulgulari, marka ve ajanslarin etki lideri kavramina dair kesin ve
kabul gormiis bir taniminin olmadigim1 gostermektedir. Etki lideri pazarlamasinda
iletisim sekilleri konusunda ise ajans ve marka tarafi ortak bir diisiincede olmadiklari
sonucuna ulasilmistir. Markalar etki liderine ulasmada herhangi bir aracinin gerekli

olmadigin1 savunmaktadir.



Arastirma bulgular etki lideri pazarlamasinda literatlirde yer alan stratejiler
disinda farkli stratejilerinde olusturulmaya calisildigini gostermektedir. Etki lideri
pazarlamasinda basar1 Ol¢limlemesi tek bir kritere bagli olmadigr marka ve ajans
tarafinda belirli kriterlere gore belirlendigi sonucuna ulasilmistir. Son olarak etki lideri

pazarlamasinda belirli bir fiyat politikasinin olmadig1 arastirma sonuglar1 arasindadir.

Arastirma nitel aragtirma yontemi ile gercgeklestirilecek olup tesadiifi olmayan
ornekleme tiirleri arasindan “yargisal 6rnekleme” tercih edilmistir. Arastirmada “yar1

yapilandirilmis goriisme” yontemi kullanilmistir.

Anahtar kelimeler: Etki lideri, etki lideri pazarlamasi, sosyal medya, agizdan agiza

pazarlama



ABSTRACT

Social media is one of the new areas of activity of marketing. Although there
is no definite definition of Social Media in the literature, it is defined as social content

websites.

Today, many people spend most of their time on social media sites. Brands that
compete in the marketing world are aware of this situation and are turning their faces
to social media.With the help of social media marketing, which has advantages in
terms of instant access to the target audience, interaction and cost advantages over

traditional marketing, brands are trying to carry out effective campaigns.

Apart from traditional media tools, social media tools bring a new dimension
in marketing. With the innovations brought by the Internet, it distinguishes itself from

the traditional media.

Emerging social media marketing also reveals new types of marketing. Today,
one of the most effective marketing methods used is ‘Influencer Marketing’.
However,as there is no exact translation of the term ‘Influencer Marketing’ in Turkish
literatiire, terms such as Marketing Impact Leader, Influential Marketing, Hatirli
Marketing, Effective Marketing, etc. are used. In this study, Influencer Marketing
concept will be used as Impact Leader Marketing. Influencer will be used as the

influencer.

Influencer marketing is one of the ways in which brands promote their products

and services through highly influential people on social media.

Research findings show that brands and agencies do not have a definite and
accepted definition of the concept of ‘influencer’. It is concluded that the agency and
brand sides do not have a common idea in terms of communication in the influencer

marketing. Brands argue that no intermediary is necessary to reach the influencer.

In this study, as well all putting forward the success parameters of brand,
agency and influencer, it aims to provide a descriptive framework on how to create
and implement a successful Influencer Marketing, which is called as a new marketing

method. It is important in terms of targeting to contribute to the similar studies in this



field and functioning, implementation and how it should be of successful influencia
marketing,which has just started to be applied in Turkey.

The research will be carried out by qualitative research method, and 1sal
judicial sampling will be preferred among non-random sampling types. “Semi-

structured interview” method will be used in the research.

Keywords: Influencer, Influencer Marketing, social media, Word of Mouth
Marketing
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GIRIS

Sosyal aglar iizerinden yapilan tiim pazarlama faaliyetlerine Sosyal medya
pazarlamas1 denilmektedir. internet Teknolojisinin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan

yeni iletisim kanallar1 hedef kitleye ulasmada etkili olmaya baglamstir.

Sosyal medyanin 6nemi markalar i¢in de giinden giine artmaktadir. Markalar
sosyal medya pazarlamasinin onemini kavramis ve bu sektore ciddi yatirimlar
gerceklestirmeye baslamistir. Markalar {iriin ya da hizmetlerini sosyal medya

lizerinden tanitarak daha genis bir hedef kitleye ulagsma ¢abasina girmistir.

Internetteki gelisen teknolojiler ile birlikte sosyal medya kavrami ortaya ¢cikmustir.
Markalar pazarlama faaliyetlerini sosyal medyaya tasimis, bu konuda kendilerini
gelistirmeye devam etmektedir. Sosyal medya araclari ise bu gelismelere alt yapi
hazirlamaktadir. Birinci bolimde sosyal medya kavramina ve tarihsel gelisimi ile

birlikte sosyal medya pazarlamasinin iletisim ve islenis siirecinde yer verilmistir.

Markalar bu pazarlama yontemini tercih ederken geleneksel pazarlamada hedef
kitlesine yeterince ulasamama ve etkili olamama sorunlariyla karsi karsiya kalmalarinm
dikkate almislardir. Sosyal medya pazarlamasini tercih etmelerindeki sebeplerden biri
de bu pazarlama faaliyetinin daha az biit¢eyle dogru mesajla dogru hedef kitleye
ulasmalarmm saglamasidir. Ornegin; markalar {iriin ya da hizmetleri ile ilgili
olumsuzluk yasayan tiiketicilerinin sikayetlerini sosyal medya {izerinden aninda

cozlime kavusturmasi iki tarafa da kolaylik saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi yapilirken iiriinii ya da hizmeti dogru mecraya ve
dogru hedef kitleye sunacak bir kampanya gerceklestirmek gerekmektedir. Bunun i¢in
hedef {irlin ve hizmete yonelik istatistik arastirmas1 yapilmali ve hedef kitlenin en ¢ok
hangi kanallar1 tercih ettigi belirlenmelidir. Ornegin; markanin hedef kitlesinin %70’i
Instagramdayken, yiiksek biitceler harcadiklar1 sosyal medya stratejisi ile %30’luk
kitlenin yer aldig1 Facebook platformunu hedeflediklerinde yanls bir strateji izlemis

olmaktadirlar.



Sosyal medya platformlarinda hedef kitle tek bir mecra olarak yigilma
gostermemektedir. Bu nedenle markalar hangi platformda en iyi geri donis

alabilecekleri mecrayi analiz etmeli ve uygun strateji olusturmalidir.

Stirekli degisim ve gelisme halinde olan sosyal medya igin sosyal aglari net bir
sekilde smiflandirmak kolay olmamaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal medya araglari
olarak mikrobloglar, bloglar, sosyal paylasim siteleri, medya paylasim siteleri,

forumlar, oy kullanma siteleri ve forumlar olmaktadir.

Bloglar en ¢ok bilinen ve eskimeye yiiz tutmus sosyal mecradir. Blog siirekli
giincellenen ve yeni giincellemelerin en basta yer aldig1 web siteleridir. Mikrobloglar

iste elektronik agizdan agiza pazarlamanin yeni bir tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal paylagim siteleri kullanicilarin arkadaslari ile iletisim kurabildikleri ve
paylasim yapabildikleri platformlardir. Kullanicilarin olusturduklart ve gelistirdikleri
icerikleri paylastiklar1 mecralar ise medya paylasim siteleri olarak adlandirilir.
Kameralar, ses kayit cihazlari ve hizli internet baglantilariyla bu siteler oldukc¢a
popliler hale gelmistir. Pazarlamacilar bu siteler ile hedef kitlelerine uygun igerik

olusturmaktadir.

Tim bu gelismeler ile birlikte yeni bir pazarlama ¢esidi olarak gilinlimiizde
“Influencer Marketing” ortaya ¢ikmistir. Dijital diinyada yasanan gelismeler ile
birlikte rekabet ortami da zorlayici hale gelmistir. Influencer marketing ile markalar

bu zorlu rekabet ortaminda karlilik elde etmek i¢in ¢aligmalar yapmaktadir.

Influencer marketing’de ilk karsimiza ¢ikan terim etki “Influencer”
kavramidir. Influencer insanlarin davraniglarini etkileyen ya da degistiren kisidir.

Sosyal medya kanallarinda belli bir popiirlerlige erigsmis, takipcilerini etkileyen kisidir.

Bu etki liderleri deneyimlerini takipgileri ile paylasarak etki olusturur.
Kullandig: iiriin ve hizmetlerle ilgili aciklayict paylasimda bulunarak takipgilerini o
irlinii ya da hizmeti almaya yonlendirmektedir. Influencer marketing ise bu etki
liderlerinin otoritesinin kullanilarak yiiriitiilen tanitma ve pazarlama faaliyetlerinin yer

aldig1 pazarlama stratejisidir.



Heniiz Tiirkge literatiirde tam olarak kelime karsiligi bulunmayan Influencer
Marketing kavrami Tiirk¢eye cevrilirken Etki Lideri Pazarlamasi, Niifuzlu Pazarlama,
Hatirli Pazarlama, Etkileyen Pazarlamasi vb. gibi kavramlar kullanilmaktadir. Bu
calismada Influencer Marketing kavrami °‘Etki Lideri Pazarlamasi’ olarak

kullanilacaktir. Influencer ise ‘Etki Lideri’ olarak kullanilacaktir.

Bu calisma Tiirkiye’de heniiz yeni uygulanmaya baslayan etki lideri
pazarlamasinin isleyisini, uygulanisini ve basarilt bir etki lideri pazarlamasinin nasil
olmasi gerektigi konusunda sektore ve bu alanda yapilacak benzer ¢alismalara katki

saglamay1 hedeflemesi yoniinden 6nemlidir.



BIRINCi BOLUM

1.SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Calismanin ilk boliimiinde sosyal medya kavrami, sosyal medyanin gelisimi,
sosyal medya pazarlamasinda kullanilan araclar ile sosyal medya pazarlama iletisimi

gibi konulara yer verilmistir.
1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Internet kullanicilarinin gogalmasiyla sdzciiklerde yerini tutan sosyal medya
birebir bilgi paylasiminin gerceklestigi es zamanli iletisim aracidir. Kullanicilar
acisindan gelistirilen konular sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en belirgin
Ozelliklerden biridir. Geleneksel medyadaki konular ¢cok maliyetli ve dar erisim
imkanina sahipken sosyal medyada konular diisiik maliyet ve sinirsiz ulagima sahiptir

(Kahraman, 2010: s. 14).

Sosyal medya, internet kanallarinin ve elektronik alanda diger kisilerin
deneyimlerini, kazanimlarmi, bilgilerini ¢ogaltmak ve yorumlamak nedeniyle
kullanilmaktadir (Giirsakal, 2009: s. 21). Sosyal medya siteleri son zamanlarin en fazla
onem verilen dijital aracidir. Firmalarin hedef kitleleri hakkinda ¢ok fazla detayli bilgi
edinebilmesini ve tiiketicilerin markanin hizmetlerifiriinleri ile ilgili yaptigi
yorumlari, hal ve hareketlerini, istek ve taleplerini takip edebilmelerine imkan
vermektedir (Gligdemir, 2010: s. 29).

Sosyal medya son zamanlarda adindan sik¢a anilan iletisim araglar1 arasinda
bulunmaktadir. Sosyal medya internetin gelismesiyle kullanici rakaminin artmasi,
elektronik araglar ve teknolojik makinalarin ¢ogalmasiyla ¢ok gozde bir iletisim
mecrasi haline donlismiistiir. Sosyal medya, kullanicilarin konular gelistirebildikleri,
yeni¢ag web teknolojileri ile elde edilen kullanici kolayligi ve hemen iletigim ile elde

edilen karsilikli bilgi aktariminin yapildig: dijital mecralardir (Kocadas, 2005: s. 1).

Sosyal medya bir tane ve muayyen bir medya degildir. Cok kalabalik bir kitleye
hitap eder. Her bireyin kendi sahsina ait medyasi, diistincelerini ifade edebildigi genis

bir platformdur. Agiktir, bilgi ve konunun kimler tarafindan paylasildigi, yaymlandig



bilinir. Yorumlara mdsaittir, farkli fikirleri ve diislincelere ulasma olanagi saglar.
Kiiresellesen diinyada, kisitlarin ortadan kayboldugu, teknoloji bakimindan her seye
kolayca ulasabildigimiz, diinya diisturuna uyum saglayan yeni medya c¢ergevesinin
sosyallesmis halidir. Ozetle, sosyal medya herkesin birbiriyle kolayca iletisim
kurabildigi (markalar, kisiler, sirketler, kurumlar) ve ugsuz bucaksiz belge, resim, bilgi
paylasilabildigi, lilkenin giindeminin belirlendigi, topluluklarin hemen 6rgiitlenmesini
saglayan sosyal aragtir. Internetin insanlarin hayatinin bir olgusu olmasiyla birlikte,
internette de insanlar sosyal hayat yasamaya baslamislardir. Insanlarin baska kisiler ile
internet aglar1 tizerinden ilk olarak kendine 6zgii bilgilerini olusturarak, icerik yapip
paylasarak, baska konular hakkinda yorum yaparak ve baska konular1 da paylasarak
birbirleriyle iletisim kurdugu aga sosyal medya denir (digitalpazarlama.blogspot.com,
2017).

Sosyal medya algis1 kullanicilarin enformasyon edindikleri, ¢evrimigi gruplar
olusturabildikleri, kendine ait mesaj ve videolar gibi baska konular1 paylasabildikleri,
degistirebildikleri kisiler, gruplar ve kurumlarla enformasyon takasi ve iriin-hizmet
aligverisi  yapildigi  elektronik  iletisim  formlar1  olarak ifade edilir
(www.baskimagazam.com, 2016). Sosyal medya kavramina bakildiginda vakit ve
mekan kisitlamasi olmadan, paylasimlarin, tartismalarin ve konusmalarin oldugu bir
iletisim agidir. Insanlar 6zgegmislerini ve deneyimlerini bu alanda paylastigi bir
ortama sahiptir. Biitiinsel anlamda bakildiginda ise insanlarin birbiriyle yaptig
konusmalar ve paylagimlar sosyal medyay1 olusturdugunu gérmekteyiz. Bu sekilde bir
cerceveye sahip olmasi insanlarin kurumlarini tanitmasina, arkadas iliskileri
kurmalarina, iriinlerin tanmitilmasina, servislerinin yapilmasina ve nesnelerin

konularina bagl fikirlerini ortaya koyar (Vural ve Bat, 2010: s. 3348).

Ikinci internet devrimi olarak adlandirilan sosyal medya kavrami 2004 yilmin
sonlarinda baglamistir. Sosyal aglar devamli yenilenebilmesi, cok amaglh kullanilip
coklu paylasima miisait olmasi, veri paylasimma imkan vermesi vb. gibi
ozelliklerinden dolay1 en uygun alanlardan biri olarak kendini tanitmistir. Tiiketiciler
sosyal medyada her tiirlii konu hakkinda duygu, diisiince ve hislerini belirtmekte ve
yeni bilgiler elde edinmektedir. Kendi bilgilerinin disinda fotograf, video, yazi, haber
paylasabilmekte ve gercek dlinyay1 sanal ortamda yasayabilmektedir

(www.baskimagazam.com, 2016).



1.2. SOSYAL MEDYANIN GELISIiMi

Ik sosyal ag 6rnegi olarak kabul edilen Ward Christensen ve Randy Suess’in
1978 yilinda hayata gecirdigi Bulletin Board Services (BBS) sistemi, arkadaslar ile
bilgi paylasiminda bulunmak, iletisim kurabilmek i¢in gelistirilmis bir yazilimdir.
BBS yazilimi ile kullanicilar “gevrimig¢i” diger kullanicilara mesaj birakma,
kendilerine gelen mesajlar1 okuma, dosya gonderimi ve oyun oynama gibi

faaliyetlerde bulunabilmislerdir (Sayimer, 2008: s. 120).

Bir tartigma sitesi olup, kullanicilarinin kamuya agik mesajlar iletebildigi Usenet
ise 1979 yilinda kurulmustur. Ilk kurulumunda iki {iniversiteyi (Duke ve North
Carolina Universitesi) birbirine baglayacak bir ilan tahtasi olarak kurgulanmasina
karsin Usenet’in ag1 artarak yayilmis ve ilk forum Ornegi olarak hala varligin
stirdiirmektedir. Glinimiiz kullanim sek 1i ile kurulan ilk sosyal ag sitesi olan Six

Degreesise 1997°de aktif olmustur (Gligdemir, 2012: s. 35).

Erken donem sosyal medya 6rneklerinden olup, giliniimiizdeki kullanima ¢ok
yakin ilk ¢evrimigi giinliik yazilarin yer aldig1 web sitesi ise 1998’de Susan ve Bruce
Abelson tarafindan kurulmus ve sitede ¢evrimigi giinliik yazilar1 yer almistir. Kendi
diisiincelerini yazma platformu olan “Weblog” sozciigii ilk olarak bu donemde
kullanilmistir. Ayrica, internetin daha yaygin hale gelmesi ve kullanim hizinin artmasi
ile birlikte ag servisleri ¢ogalmistir. 2003 yilinda MySpace sitesi, 2004 yilinda da
sadece Amerika’daki 6grencilerin kullanabildigi Facebook gibi yeni sosyal ag siteleri
kurulmaya baslanmigtir. Hizla ¢ogalan sosyal paylasim siteleri ile birlikte, bireysel
katilimlar artmis, iletisim alanindaki fiziksel sinirlar kalkmis, yiiksek katilimer

oraniyla, sosyal medya yeni medya tiirii olarak yerini almistir (Akar, 2010: s. 111).

Sosyal medyada gelinen noktada, igerik iiretiminde kullanic1 ve/veya izleyicinin
ana belirleyici oldugu sosyal medya ile birlikte, izleyici kitlelerini yOneten ve
yonlendiren geleneksel medya yapisinda onemli degisimler yasanmistir. Tiiketici
konumundaki izleyiciler, iire-tiikketici (prosumer) konumuna gec¢mistir (Laughey,

2010: ss. 66-67; Uniir, 2016: 5.156).

Rakamsal olarak bakildiginda, Facebook diizenli olarak her giin bir milyardan

fazla kisinin hesabina giris yaptigi ve dakikada besyiizbin den fazla yorumun



paylasildigi bir agdir. YouTube’a her bir dakikada iigyiiz saatlik video
yiikklenmektedir. Instagram’da her giin yiiz milyona yakin fotograf paylasilmaktadir.
Twitter’dan her giin bes yiiz milyondan fazla tweet atilmaktadir (Kiyan ve Torenli,

2018: ss. 32-33).

Cevrimi¢i bir medya tiirii olan sosyal medya konulu g¢alismasinda Michael

Frunchter’in (2009) sosyal medyay1 olusturan 5C kavrami su sekildedir;

Topluluk (Community); Olagan yasamin i¢inde olusturulan topluluklara olan
gereksinim gibi sosyal medyada da bir sosyal bir topluluga ihtiya¢ duyuldugu ifade
edilmektedir. Topluluklar bdylece politik degerleri, sevdikleri fotograf, favori TV
sovlar1 gibi ilgi duyduklar seyleri paylasilmaktadir.

Sohbet (Conversation); Geleneksel medya yayina iliskin iken bu medya tiiriinde

ana fonksiyonu olarak karsilikli iletisim vardir.

Is Birligi (Collaboration); Sosyal medyanin devamliligi icin is birligi
gerekliliginin karsiligidir.

Yorumlama (Commenting); Cevrimi¢ci medya aracihigiyla paylagimlarin
yorumlanabilir, elestirilebilir olma 6zelligini yansitir (Aktaran; Tokatli vd., 2017: s.
36-37).

Katki (Contribution); Yine olagan yasamin ic¢indeki katkida bulunma halinin
sosyal medyadaki versiyonudur. Sosyal medya katilimcilari cesaretlendirir ve ilgili
olan her bir kullanicidan geri bildirim alir.; (Laaksolahti, 2010: ss. 12-13; Aktaran:
Tokatl vd., 2017: s. 37).

Teknolojinin hizla gelismesi, internet kullanimimi yayginlastirmakla beraber
sosyal medya kullanimini da arttirmistir. Sosyal medyanin gelismesi bir¢ok alanda
degisikliklere neden olmustur. Ornegin egitim alaninda yenilikler yapilmasi zorunlu
hale gelmistir. Web 2,0 ile 6grencileri egitmek igin yeni yontemler gelistirilmistir.
Okullar artik kapali kapilar ardinda kalmaktan kurtularak egitimde Web 2,0 tabanh
farkli teknikler uygulanmaya baslanmistir (Tuncer, 2014: s.14). Ogrenciler artik
internet {izerinden Odevlerini yapip, yine bunun iizerinden odev teslimlerini

yapabilmektedir. Ayrica okuldan almasi gereken 6grenci belgesi, transkript ve benzeri



belgeleri okula gitmeden internet iizerinden rahatlikla elde edebilmektedir. Sosyal
medyanin tarihsel gelisimini kisaca agagidaki gibi siniflandirabiliriz (Scott & Jacka,

2011: ss. 6-16):

Ik sosyal medya aracinin 1978 yilinda meydana getirildigi tahmin ediliyor. IBM
calisgant Ward Christensen’nin “Bilgisayarla Donatilmig Biilten Sistemi” olarak
gelistirdigi bu sistem belli bir grup tarafin dan kullanilmig ve bu sistem yalnizca
onlarin mesajlasmasmi saglamistir. Bu sistemin amaci bu grubun telefonda
harcadiklar1 zamani azaltmaktir. 1990’larin basinda sadece askeri, devlet ve akademik
kurumlara serbest olan internet; 1993-1995 yillar1 arasinda ISP sayesinde ABD’nin
baz1 biiyiik kentlerinde topluma acilmistir. Bu siirecte, Prodigy ve CompuServe lider

olarak meydana ¢ikmustir (Scott ve Jacka, 2011: ss. 6-16).

1990’larin  ortasinda America Online (AOL) milyonlarca direkt mail ve
saldirgan reklamlar igindeki miisteriler ile popiilerlik kazanmistir. E-mail, ilk kez bu

zaman gorilmistiir (Scott ve Jacka, 2011: ss. 6-16).

1995 ile 1999 arasinda internet teknolojilerinde, e-ticarette ve ¢evrimigi reklam
hizmetlerinde bir patlama olmugstur. Sosyal medyanin gelecegine 6nemli 6lgiide etki
edecek bircok iistiin caligmalar baslamistir. 1996 yilinda, mesajlasmada aninda
etkilesime gegme imkani veren ICQ sistemi gelistirilmistir. AOL tarafindan satin
alinan bu sistem, 1997 yilinda bugiin hala popiiler olan AIM platformu olarak devam
etmektedir. 1997 yilinda, sosyal medya araglarindan SixDegrees.com gelistirilmistir.
SixDegress.com kullanicilarina bir profil olusturarak, diger kullanicilar ile baglantiya
geeme imkani vermistir. Bu platform 2000-2001 yillar1 arasinda kapanmistir. 1998
yilinda, Open Diary, LiveJournal ve Blogger gibi bloglar ortaya ¢ikmistir (Scott ve
Jacka, 2011: ss. 6-16).

Sosyal medya site gelisimi hem igerik yaratma hem de platform gelisimi
acisindan, 2000’11 yillarda baglamistir. Kullanicilar tarafindan olusturulan icerik kritik
bir kitleye ulastifinda, orgiitsel katilim olmaksizin insanlar goniillii olarak igerik
olusturmaya ve sohbetlere katilmaya baslamistir. Friendster sosyal medya platformu
2003 yili baslarinda ortaya c¢ikmistir. 2003 yilinda “Web 2,0.” de yayilmaya
baglamistir. Web 2,0, web ortamini bir platform olarak gérmektedir. Bu platformlar

kullanicilara igerik olusturma ve bilgi paylagma imkanm saglamaktadir. WordPress,
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MySpace, LinkedIn, Delicious, Flickr ve Facebook gibi sosyal medya araglari bu
donemde ortaya ¢ikmustir (Scott ve Jacka, 2011: ss. 6-16). Bu yillarda sosyal medya
araclar1 benimsenmeye baslanmistir. Sosyal medya araclari konusunda Onemli
gelismeler olmustur ve Youtube video paylasim sitesi olarak ortaya ¢ikmistir. Sadece
140 karakter ile iletisim imkani saglayan, glinimiizde de ¢ok fazla kullanilan en
onemli mikroblog Twitter ortaya ¢ikmistir. 2010-sonras1 Blogosfer (blogosphere)
kavrami yerine “statusphere” kavrami kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medya
alanindaki teknolojik gelismeler sayesinde, anlik durum paylasim uygulamalarina
gecilmistir. Insanlarm akilli telefonlarla rahatca internete baglanmasiyla lokasyon
paylasim siteleri uygulamalar1 da 6nem kazanmistir. En bilinen ve yaygin lokasyon
paylasim sitesi olan Foursquare platformu bu doneme aittir. (LBS) uygulamalar1 akill
cep telefonlariyla internete girmesiyle 6nem kazanmustir (Scott ve Jacka, 2011: ss. 6-
16).

Instagram, 2010 yilinda Amerika Stanford Universitesi’nden mezun olan iki
girisimci Kevin Systrom ve Mike Kriger tarafindan, iicretsiz bir bigimde kullanicinin
erisimine sunulan “fotograf paylasma ve fotograf diizenleme” uygulamasi olarak
gelistirilmistir (Giigdemir, 2017: s. 30). Instagram, 1980’li yillarda yaygin olarak
kullanilan “Instant” (anlik) fotograf makineleri ve c¢ekilen fotograflarin
aktarilabilmesini saglayan “telegram” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olugsmustur

(gg.com.tr).

Bu dogrultuda, Instagram, kuruldugu ilk yillarda kullanicilarin sadece fotograf
paylagmalarina izin veren bir alt yapiya sahipken, “2013 yilindan itibaren saniyelik

videolar paylasilmasi” dogrultusunda da gelistirilmistir (Oguz ve Atasoy, 2018: s. 84).

Bir baska ifadeyle, kullanicilarin mobil cihazlar araciligiyla ¢ektikleri
fotograflar1 Instagram uygulamasinda bulunan birbirinden farkli 11 adet fotograf
diizenleme efektiyle iyilestirip, profesyonel bir fotograf bicimine doniistiirebilmesi ve
diger kullanicilarla paylasabilmesine imkan sunan sosyal medya araci olarak da ifade

edilebilmektedir (Scott ve Jacka, 2011: ss. 6-16).

2012 yilinda Instagram’in Facebook tarafindan satin alinmasi sonucunda
kullanicilara Instagram’da olusturduklar1 igerikleri hizli bir bigimde Facebook,

Youtube, Twitter vb. diger sosyal medya aracglariyla da es zamanli olarak paylasabilme
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olanagi sunulmustur. Instagram hesabi dogrultusunda birey, kullanici ad1 ve belirledigi
kisisel bir sifre ile iiye olabilmekte, tanidig1 ya da tanimadigi ancak cesitli sebeplerle
ilgi duydugu kullanicilarin profillerini takip edebilmekte ve ayni zamanda diger
kullanicilar tarafindan da takip edilebilmektedir. Bu dogrultuda, Instagram
kullanicilart takip ettikleri ve kendilerini takip eden kullanicilarla birbirlerinin
gonderilerine yorum yapabilmekte ya da begeni birakabilmektedir (Scott ve Jacka,
2011: ss. 6-16).

1.3. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya araglari, kisilerin internet iizerinden birbirleri ile yaptiklar
diyalog ve paylasimlar biitiinii olarak genellenebilmektedir. Sosyal medya araglari
sayesinde kullanicilar ilgilerini geken bir¢ok bilgiye internet siteleri ve uygulamalarla

ulasabilmektedir.
1.3.1.Bloglar

Web alt yapili enformasyon paylagim sitesi olan blog bireylerin anladig, bilgi,
beceri, yetenek kazanarak ve paylasmak istedigi enformasyon sunmaya yarayan bir
mecradir. Sanal alanda bireysel internet sayfasina sahip olmak isteyenler i¢in uygun

bir segenektir (www.mediaclick.com.tr, 2017).

En kolay anlatimiyla blog basitge yapilabilir bir kisisel internet sitesidir. Ucretsiz
ve tcretli yazilimlar yardimiyla herkesin ¢ok kisa siirede bir internet sayfasi lizerinde

bilgi girisi olarak tanimlanmaktadir (Ozata ve Oztaskin, 2005: s. 36).

Ozgiin gevrimici giinliik olarak da ileri siiriilen bloglar uygun maliyetleri ile
mevcut pazarlama yontemlerine bir alternatif olarak giiniimiizde 6nemsenmektedir.
Bloglar farkli alanlarda pazarlama kanali olarak tercih edilmeye baslanmistir. Bununla
birlikte markalar, alaninda uzman bireyler vasitasiyla bloglarin agizdan agiza iletisim
ozelligini kullanarak marka taninirlilign saglamaktadir. Markalar bloglar1 etkin bir
bicimde kullanarak pek cok tiiketiciye erismenin yani sira satiglarini artirarak imajin

giiclendirmektedir (Turgut, 2016: s. 13).

10



Sirket pazarlama yontemiyle bloglar1 kullanmay1 secerek bu alandaki mevcut
misterilerini gergek tiiketicilere ¢evirebilmektedir. Bloglar genellikle en son
paylasilan igerigin yukarida kalacak bigimde pek ¢ok metni gosterme ilkesine gore

calisan bir sosyal medya aracidir (Ecehan, 2016: s. 12).

Bloglarin bireye 0zgiin mecra anlayisinin = doniim  noktas1  oldugu
diistiniilmektedir. Siirekli yenilenmesi yapilan ve insanlarin giinliik kullanim seklinin
internete ilave edilmesi olarak da ifade edilen sistem yenilenmesine blog
denilmektedir (Aydede, 2006: s. 1).

Yiiklenen tiim gonderiler kronolojik sira dahilinde bloglarda gosterilmektedir.
Bloglar internet sayfalar1 gibi pahali maliyeti olan teknolojik birikim icap eden internet
kanallar1 degildir. Sosyal medya kullanmay1 bilen herkes blog olusturabilmektedir
(Akar, 2006: s. 20).

Icerigin demokratiklesmesi olarak ifade edilecek olursa bloglarda kisiler
kendilerini rahatlikla dile getirerek, farkli iceriklerde devamli yenilenen sayfalara
sahip olmaktadirlar. Bu degisim insanlar i¢in degil isletmeler iginde daha fazla olanak
saglamaktadir (Iyiler, 2009: s. 15).

Blog, ingilizcedeki “web” ve “log” ifadelerinin birlesiminden meydana gelen
weblog kelimesinin gittikce yayilmis ismidir. Bir internet sayfasi olarak da bilinen
bloglar genellikle yazilari, gorselleri, diger bloglari, web sitelerini ve igeriklerine dair
diger biitiin medyay1 bir araya toplamaktadir. Blog sayfalarina yazanlar bir veya birden
fazla kisiden olusabilir. Bloglarda olusturulan metinler ters siraya gore
goriintiilenebilmektedir. Farkli bir ifadeyle, bloglarda yazilmis olan en son, en yeni

metinler sayfanin en yukarisinda yer alir (Demirel, 2013: s. 29).

Bloglarin internet sayfalar1 gibi ¢cok fazla maliyeti yoktur, teknolojik birikim
gerektiren internet kanallar1 degildir. Bloglar aslinda bakildiginda ge¢miste verilen
ticretsiz internet sayfalarindan farkli degillerdir. Fakat teknolojinin ilerlemesi bu
sayfalarin daha ¢ok giindeme gelmesine neden olmustur. ilk etapta bloglar goriiniis
olarak daha sadedir ve bunlar farkli ana klasorleri kullanarak uzman internet sitelerine
benzetme imkanmi vardir. Gorseller, medya oynatict ve ses dosyalari da blog

metinlerinin igine basit¢ce konulmaktadir (Dikbiyik, 2016: s. 30).

11



Mikrobloglar, bloglarin yontem ve konu agisindan kisitlanmis hatta daraltilmig
halidir. Bu 6zellikler de sunulmalarin1 ya da yeniliklerini hizlandirdig1 gibi paylasim
hizin1 da yiikseltmektedir. Genel olarak link paylasimi agisindan kullanilmaktadir.
Ornegin, bir goriintii kaydinin yiiksek olgiitlerde olup internet agma sunulmasi
genellikle zor iken, link adresi c¢abuk paylasilabilmekte ve kisa siirede
ulastirilabilmektedir. Mikrobloglara misal gosterilebilecek tiim diinyada kullanim1 ¢ok
genis Kkitlelere ulasan twitter 6rnek verilebilir. Blog metinleri 140 harfle belirlenmis
olup, kullanicilar goéndermek istedikleri iletileri birka¢ ciimle ile anlatmak
zorundadirlar. Mikroblog metinleri genellikle ¢abuk bir bigimde yayilmakta ve siklikla
haber veya enformasyon paylasimi igin kullanilmaktadir (Dikbiyik, 2016: s. 30).

Mikrobloglar, diinyanin bir¢ok kosesinde olan bir degisimi en hizli sekilde
ulastiran sosyal medya araglaridir. Mikrobloglar kisaca, kisithi konu ile akilli cihazlar
ve bilgisayarlar gibi araglarla igerigin kolay bir sekilde yayginlasmasina olanak

saglayan, hizli kullanilabilen sosyal mecralardir (www.kurumsalhaberler.com, 2017).

Mikrobloglar, bloglar gibi aninda igerik iletme 6zelligine sahip, fakat konu
paylagiminin sinirh karakter sayilariyla kisitlandirilmig halidir. Mikroblog ziyaretgileri
siyasi, sosyal, ekonomik, sanatsal konulu farkli yeni paylagimlarda bulunabilecegi gibi

his ve diisiinceleri anlatan anlik iletilerde de bulunabilmektedir (Yazici, 2014: s. 54).

Mikroblog diisiincesinin ortaya g¢ikmasindaki temel amag, kisa mesaj ile
internetin birlestirilmesi yaklagimidir. Mikrobloglar cep telefonlarindaki kisa mesaj
yonteminin internet sekli gibi diisliniilebilmektedir. Kullanicilar internet aginda art
arda mesajlar yazarak veya ulastirmak istedikleri iletinin baglantisini paylasarak
hareketli mesajlar1 dahi gonderebilmektedir (Koksal, 2012: s. 36).

Mikrobloglar, blog ve aninda mesajlasma gibi farkliliklart iceren bir sosyal
mecradir. Bu mecralarda paylasimlar kisa karakterli ve net ifadeler seklinde yaziya
dokiilmektedir. Pazarlamacilar bu net ifadelerden faydalanarak tiiketicinin isteklerini
anlayabilmektedir. Mikrobloglarda fikirler son donemde hizlica yenilenmekte ve
cogalmaktadir. Ustelik mikrobloglara akilli telefon ve tablet gibi mobil kanallarla
ulagilabilmesi ile ziyaretcileri diinyadaki olaylardan aninda bilgi sahibi olmasini

saglamaktadir. Bu gelismeler mikrobloglar1 en fazla ziyaret edilen sosyal medya
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kanallarindan birisi haline getirmistir. Buna Ornek olarakta Twitter, Plurk, Jaiku,

Tumblr gibi mecralar gosterilebilmektedir.
1.3.2. Wikiler

Wikiler, Kisilerin internet sitelerinde diledikleri diizeltmeleri yapmalarina imkan
saglayan enformasyon sayfalaridir (Aytekin, 2011: s. 9). Wiki, genel olarak
kullanicilarin ortaklasa, genis ve biiyiik dokiimanlar olusturabilmesini ve bunlari kolay
takip edebilmesine imkan saglayan bir yazilim ¢esididir. Wikilerin igerigini hazirlayan
kisilerin yaninda diger kisiler de icerikleri degistirebilmekte ve gelistirebilmektedir
(Karaman, Yildirnm ve Kaban, 2008: s. 36). Bu sosyal medya araci goniilliilik
temeline dayalidir. Bu yazilimla birlikte pek ¢ok kisinin katkilartyla ansiklopedi gibi
enformasyon kaynaklar1 ortaya ¢ikmustir. Giiniimiizde ise bircok wiki siteleri
bulunmaktadir. Bunlardan uludag sozliikk, eksi sozlik, itii sozlik gibi sitelerde

wikilerle benzer 6zellige sahiptir (Yazici, 2014: s. 56).

Canli bir yapiya sahip olan wikiler, sanal ortamdaki diisiince, fikir ve goris
aligverislerinin yasandigi bir ortamdir (Kose, 2008: 90). Sektordeki durumu,
gelisimleri ve tretim programlarindan haberdar olmak isteyen isletmeler wikileri
kullanabilmektedir. Her tiirlii bilgi, film, makale, karakter hakkindaki bilgiye ulagsma,

yazma ve giincelleme yapma imkani saglamaktadir (Aytekin, 2011: s. 11).

Wiki, GNU Ogzgiir Belgeleme Lisansi altinda ziyaretcilerin giincel sayfa
olusturmasina, sayfalarda yenilemeler yapmasina ve bu sayfalar1 ardi ardina
eklemesine imkan sunan bir mecradir. Wikipedia bu mecranin en fazla bilinen
platformudur. Gruplar, wiki yardimiyla basit¢e biiyiik belgeler olusturabilmektedir.
Diff yani dokiimantasyon karsilastirma farkliligi yardimiyla sayfanin eski 6zellikleri
goriilebilir ve bu Dbigimde dosyalar igerisindeki giincelleme ge¢misi
anlasilabilmektedir. Dosyalar arasindaki iliskiler ve sayfa diizenlemeleri ayar
kaynagindan otomatik olarak yapilabileceginden, enformasyona wulagsma ve

enformasyonu saklama wikiler ile ileri diizeyde basitlesmektedir (Aslan, 2011: s. 22).

Wikilerin etkilesim sekilleri es zamanli degildir. Es zamanli olmayan iletisimde
destekler gergek zamanli degil, diger zamanlarda yapilmaktadir. Ancak ozellikler

bunlarla kisithdir. Wikiler diger sosyal bloglardan farkli yapidadir. Ornegin,
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bloglardaki iletilerde sadece yalniz bir yazar tarafindan gonderilmekte, ziyaretci
gortsleri istenebilir veya istenmeyebilir. Fakat wikiler belirginlikle toplu yazar ve grup

is birligine goére uyarlanmistir (Akar, 2010: s. 74).
1.3.3.Podcastler

Podcast kelimesindeki “pod” 6n eki Apple’in iPod cihazindan, “cast” son eki ise
ingilizcede yayinlamak ifadesinin karsilig1 olan “broadcast” kelimesinden alinmis ve
bu sayede podcast ifadesi ortaya ¢ikmistir. ilk kez The Guardian gazetesinde teknoloji
yazilar1 yazan Ben Hammersley’in buldugu ve Subat 2004 yilindan gilinlimiize kadar
kullanilmaktan olan bu teknoloji, istenildiginde “herhangi bir ses dosyasinin RSS
aracilifiyla paylasilmasini saglayan bir sistem” olarak ifade edilmektedir (Akar, 2011:

S. 106). Sekil 1.1’de Podcast 6rnegi yer almaktadir.

Gorsel.1.1 Podcast Ornekleri

Podcast'leri Kesfedin.

»pr
' Planet Money

1 SOMETHING ; ¢

YOU SHOULD KNOW

Podcast’ler arasindan yeni favorimzi bulun

Kaynak: https://www.apple.com/tr/itunes/podcasts/discover/

[lk olarak Apple tarafindan gelistirilen bir uygulama olmasina karsin giiniimiizde
dogrudan Apple ipod ile ilgili bir kavram olmayip, kisisel bilgisayar ya da akilli
telefonlar vasitasiyla diger podcast uygulamalarina erigmek miimkiindiir. Radyo
uygulamasina benzetilen bu sistem ile kullanicilar {iyelik ile video ya da ses kaydi

izleyebilmekte, dinleyebilmekte ya da indirebilmektedir. Bir reklam araci olarak da
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biiyiik islev goren bu sosyal mecra tiirti 2011°den 2014°e kadar % 400 civarinda bir
biiyiime saglamistir. Bagarili bir 6rnek olarak IBM’in 2005°te yaptig1 podcast reklami
gosterilebilmektedir. “IBM and The Future of...” serisi altinda, sehir planlama,
aligveris, bankacilik gibi konular hakkinda sesli yaymmlar yapilmistir

(http://www.slideshare.net/).

Aktif olarak podcast yayinlari g¢ogunlukla diger sosyal medya araglari
kullanilarak yapilmaktadir. Yayinlara ulagsmak i¢in siirekli bir ¢evrimi¢i durumu
gerekli olmamaktadir. Yayin sonrasi da izlenebilir olmasi bu sosyal medya aracinin
onemli farkiliklarindandir. Podcast’ler ozellikle kurumlarin reklam yayinlarinda

dikkate deger bir yere sahiptir (Kocabay, 2007: s. 124)
1.3.4.i¢erik Topluluklar

Icerik topluluklari, ticari yani giiclii olan bu sosyal paylasimlar iireticiye ve
tilkketiciye ortak bir paylasim alani sunmaktadir. Bu platformlar {iriin ve hizmetlerle
ilgili fikir paylagma, ticari bir islemde bulunmayla birlikte {iriin destek hizmetlerinin
de verilebildigi ¢evrimigi topluluklardir. Giiniimiizde internet kullanimin ¢ok yiiksek
seviyelere ulagsmasinin da verdigi olanaklarla, pazarlama faaliyetlerinde tiiketiciler
artik pasif konumda olmamaktadir. Aksine yeni pazarlama araglar tiikketicinin siirecin

icinde aktif olarak yer almasimi saglamaktadir (Akar, 2011: ss. 45-46).

Bugiin sosyal medya aglar1 sayesinde kisiler fikir, istek, yorum ve beklentilerini
hi¢bir sinir1 olmayan bir ortamda agiklayabilme firsatina sahip olmaktadirlar. Bu
haliyle sosyal medya, neredeyse her tiir isletmeler acisindan, herhangi bir aracinin
olmadig1 ve istedikleri zaman son kullanictya ulasabildikleri bir pazar yeri olarak
kabul edilmektedir. Cok sayida sosyal medya platformu bulunmakta ve bu
platformlarin  varligi ireticiler ve kullanicilar agisindan birtakim faydalar
saglamaktadir. Ornegin; iireticiler, bir taraftan son kullanicilarin 6zelliklerini dikkate
alarak hedef kitleyi konumlandirabilirken, diger taraftan tiiketicilerin {iriin hakkindaki
diisiincelerini ve beklentilerini dgrenebilmektedirler. Ureticiler, bu platformlardan
elde ettikleri bilgiler sayesinde iiriin ya da hizmetlerini gelistirme sansi elde
etmektedirler. Ayn1 zamanda isletmeler, hedef kitleye ulagabilmek icin sosyal medya
platformlarinda birbirinden farkli ¢ok sayida calisma gerceklestirmektedirler (Akar,
2011: ss. 45-46).
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Sosyal medya platformlar tiiketicilerin satin alacaklar1 mal ve hizmete iliskin
bir fikir vermesi yoniiyle gli¢lii bir bilgi kanali olarak kabul edilmektedir. Bununla
birlikte, bu platformlarin satin alma tutum ve davraniglarini etkileyebilme potansiyeli
tagimasi ve kismen de olsa birincil referans gruplarinin yerine gegebiliyor olmalari, bu
platformlarin 6nemini artirmaktadir. Bunun yani sira, baz1 sanal topluluklarin bir araya
gelmesinin amaci, herhangi bir {iriiniin tercih edilmesi, denenmesi ve kullanilmasinin

tesvik edilmesidir (Cross ve Parker, 2004: s. 85).
1.3.5.Forumlar

Forum, internet alaninda olusturulmus bir tartisma alani ve paylagim yontemidir.
Forumlar, sosyal medyanin kendisinden bile dnce ortaya ¢ikmistir. Forumlarda hesap
sahibi kisiler belge, konu, enformasyon ve diislince paylasimlarini siirekli olarak belli

konu basliklar1 altinda gergeklestirmektedirler (Kalafatoglu, 2010: s. 26).
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Forumlarda kisiler hesaplar1 kendi isimleriyle kullanmamaktadir. Kisiler takma
adlarla yer aldiklar1 forum alanlarinda diledikleri konularla ilgili tartisma konular
baslatabilmekte, farkli yorumlar yapip yorumlarinin igine linkler ekleyebilmektedir
(Onat, 2009: s. 231).

1.3.6.Sosyal Aglar

Sosyal aglar benzer Ozellikte istekleri olan fertlerin toplandigi internet
mecralaridir. Bu mecralar kullanicilara bilgi paylasiminda bulunma, resim ya da video
gibi igerikler olusturabilme ve bazi konular iizerine yorum yapabilme imkani
tanimaktadir. Bazi bireyler ise sadece ¢evre edinmek, yeni arkadasliklar kurmak i¢in
bu alanlar1 kullanmaktadir. Bu aglarin yaninda kaliteli is olanaklar1 sunma amaciyla

yapilmis sosyal aglar da bulunmaktadir (Akar, 2010: ss. 110-111).

Sosyal aglar da diger sosyal medya mecralari gibi uzakliklart ortadan
kaldirmakta, mesafeler birbirine uzak dahi olsa insanlari bir araya getirmektedir.
Sosyal aglara kayit yaptiran kisilerin, oncelikle agtiklar1 hesaplar igin bazi kisisel
bilgilerini paylasarak profil olusturmalar1 gerekmektedir. Sosyal aglar gizlilik
ayarlarini  kisinin kendine birakmaktadir. Ornegin kullanicilar  profillerinin
goriilmesini kapatabilmekte veya tanimadigi kisilerin tarafina mesaj gondermesini
kisitlayabilmektedir. Sosyal aglarda kisilerin agtiklar1 profil hesaplari, kisinin yaptigi
paylasimlari, arkadas ¢evresi gibi tercihlerini gostererek kisi hakkinda ¢ok fazla bilgi
sunmaktadir. Sosyal aglarin bu 6zelligi pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmistir. Sosyal
aglar geleneksel medya kanallarina gore hem ucuz hem de kisinin 6zelliklerini
gostererek dogru tiiketiciye ulasma imkani saglamaktadir (Kamiloglu ve Yurttas,

2014: s. 137).

Sosyal aglarla birlikte firmalar, sosyal mecralarda hesap olusturarak
tiiketicilerinin yaninda olup yenilikler, giincellemeler hakkinda paylagimlarda
bulunmakta, tiiketicinin de firma ile direkt iletisim kurmasini saglayarak tiiketicilerin
diisiincelerini, isteklerini ve sikayetlerini dile getirmesine olanak saglamaktadir.
Sosyal aglarda kisilerin, isletme ya da isletmelerin sagladig tirtin/hizmetler hakkinda
yaptig1 paylasimlar ve ekledigi yorumlar bireylerin davraniglarinin degistirilmesinde

fazlaca etkiye sahiptir (Dikbiyik, 2016: s. 31).
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Metin, imaj ve video seklinde ziyaretgisine enformasyon ulastirma hizmeti veren
sosyal aglar, zaman ilerledik¢e kullanici sayilarimi g¢ogaltmaktadir. Yenigag web
uygulamalarinin verdigi ziyaretci kolayligi ve hemen iletisim ile elde edilen karsilikli
enformasyon aktariminin gergeklestirildigi ve kullanicilarin konu gelistirebildikleri
dijital alanlar farklt sekillerde olmakla beraber, ortak birtakim &zellikleri
bulunmaktadir. (Barutgu vd., 2013: s. 8).

Social Network Site bigiminde anlatilan yazi, goriintii ve video seklinde
ziyaret¢isine enformasyon iletme hizmeti sunan bu sosyal medyalar Tiirk¢e’de “sosyal
paylasim sitesi” biciminde adlandirilmaktadir. Sosyal alanlardaki ziyaretgiler,

hesaplarini neden kullandiklarini asagida belirtilmistir (Barutgu vd., 2013: s. 9);

e Ziyaretciler net ulasimli veya bir boliimii ulasima agik profiller

tasarlamaktadirlar,

e Kendileri gibi farkli kisilerin meydana getirdigi net ulasimli ya da bir bolimii

ulasima acik profilleri goriintiileyebilmektedirler,

e Sayfalarina ekli olan insanlara iliskin profil bilgileri ve bu gibi profillerin

paylastiklar1 konular1 gérebilmektedirler.

Yazi, goriintii ve video seklinde kullanicisina enformasyon hizmeti saglayan
sosyal medyalar1 dikkat ¢ekici hale getiren temel kural, kuruluslarin tanimadiklari, ¢ok
az tanidiklar1 veya ¢ok yakin tanidiklar1 bireyleri takip edebilmeleri ve buna gore bir

bag olusturmalaridir.
1.3.6.1. Facebook

Giliniimiizde sosyal ag siteleri olduk¢a yaygin olarak kullanilmaktadir. Bunlar
arasinda en ¢ok kullanilanlardan biri ise Facebook’tur. Facebook, kullanicilar
tarafindan genellikle sosyal iligkiler kurmada, bu iliskileri giiclendirmede, zaman
gecirmede ve kendini ifade etmede kullanmaktadirlar. Diger taraftan Facebook
bireylerin itibar yonetimi bakimindan da 6nem tasimaktadir. Bireyler iligkilerini,
kimliklerini ve mevcut konumlarini diger kisilere agabilmekte ve Facebook'u sohbet
etme amaciyla da kullanabilmektedirler (Akyol, Aydin vd., 2012: ss. 5-6).
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Facebook, insanlarin bir arada bulunabilmesine imkan saglayan toplumsal bir ag
olarak kabul edilmektedir. Facebook kullanicilari, eger isterlerse bu aglara kendi
okullar1, calistiklar1 yerler ya da yasadiklar1 bolgeleri dikkate alarak katilim
saglayabilirler. Benzer sekilde kullanicilar, kendi aglarina yeni kisileri ekleyip, onlarla
iletisim kurabilir, istedikleri zaman profillerini ve kisisel bilgilerini glincelleyebilir ve

Facebook sayesinde yeni arkadasliklar kurabilirler (Barham, 2018: ss. 18-22).

Facebook'un kullanicilara sagladigi 6nemli bir kolaylik ise higbir {icret talep
etmeksizin hizmet sunan bir sosyal platform olmasidir. Bu platformun
tasarlanmasindaki temel amag, kisilerin Amerika'daki okul arkadaslariyla kendi
aralarinda baglant1 kurmalar istegidir. Okul, kolej ya da {iniversite adina agilan bir
Facebook hesab1 sayesinde, hem yeni Ogrenciler birbirleri ile tanigsma firsati
yakalayacaklar hem de mezun 6grenciler ile baglanti kurabilme imkéanina sahip
olacaklardir. Avrupa'da Facebook kelimesi, bilgi ve resim anlamina gelen, “Resimli
Kitap” seklinde ifade edilmektedir. Facebook, Mark Zuckerberg ve arkadaglari (Dustin
Moskovitz, Chris Hughes) tarafindan 2004 senesinde Amerika Birlesik Devletleri’nde
kurulan ve diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal paylasim platformudur. Kurulmasindan
sonrasindaki ilk test asamasi, Harvard Universitesi’nde egitim alan 9 6grenci arasinda
gerceklestirilmistir. Ilk denemenin basarili ge¢mesinin ardindan bu uygulama,
ogrenciler arasinda hizli bir sekilde yayilmis ve 2 yil icerisinde Amerika Birlesik
Devletleri'nde bulunan okullarin tamamina yayilmistir. 2005 senesi itibari ile Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki Facebook kullanicilarinin sayisinin 23 milyon oldugu ifade
edilmektedir. 2011 yil1 Mayis ayi itibari ile Facebook kullanici sayist diinya genelinde
yaklagik 1.5 milyar kisi olarak tespit edilmistir (Barham, 2018: ss. 18-22).

Gilinlimiizde diinyada kullanict sayisinin en fazla oldugu sosyal ag platformu
Facebook’tur. Bu platform genel olarak haberlesme, video ya da fotograf paylagimi,
etkinliklerin diizenlendigi ve topluluklar lizerinden bilgi transferinin yapildigi bir
platformudur. Belirli bir kesim, sinif, kisi ya da topluluga hitap etmemektedir. Hi¢bir
ticret 6demeksizin herkesin kullanabilecegi bu platform, hemen her yastan insanin,
kiiltiir ve teknoloji ile ilgili bilgi sahibi olan ya da olmayan herkesin rahatlikla
kullanabilecegi bir agdir. Isletmeler f{iriinlerini bu platformlar araciligiyla
kullanicilarina tanitabilirken, siyasetciler kendi siyasi sOylemlerini diger kisilerle

paylasabilirler. Ozellikle Amerikali siyasetgilerin se¢cim zamanlarinda oy alabilmek
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icin Facebook'u aktif bir bigimde kullandig1 bilinmektedir. Ozellikle eski Amerika
Birlesik Devletleri baskan1 Obama’nin baskan adayligi siirecinde, Obama’nin
destekegileri tarafindan oy istemek i¢in yogun bir bicimde kullanilmistir. Facebook un
kurucusu, sahibi ve aym1 zamanda sirketin yonetim kurulu bagkani olan Mark
Zuckerberk, 14 Mayis 1984 senesinde dogmustur (Barham, 2018: ss. 18-22). Asagida

yer alan Sekil 3’te Facebook ekran goriintiisiine yer verilmistir.

Gorsel 1.3 Facebook Ekran Goriintiisi
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Bilimsel alanda meydana gelen ilerlemeler, toplum yasaminda her zaman
degisimlere neden olmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya ve internet, insanlarin
giindelik hayatlarinin ayrilamaz unsurlarindan biri haline gelmistir. Facebook bugiin 2
milyar1 asan kullanict sayisi ile devasa boyutta bir sosyal platformdur ve bu haliyle
hem bireyleri hem de toplumlari ciddi sekilde etkilemektedir. Bu etkiler genel olarak

olumlu ve olumsuz olarak iki sekilde degerlendirilmektedir (Binark, 2009, s. 46):

a) Olumlu Etkileri

e Arkadaslar ve yeni bir ¢evre edinebilmede dnemli bir aragtir.
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Farkl kiiltiirlerden insanlarin birbirlerini tanimalar1 ve bir araya gelmelerine
saglamaktadir. Hicbir ticret ddemeksizin, kisilerin video, resim ve dosya gibi
icerikleri  birbirlerine  gdnderebilmelerine ve alabilmelerine imkan
saglamaktadir.

Es zamanli goriintiilii konusabilmeye imkan saglamaktadir.

Kurum, kurulus ve isletmeler adina sayfalar olusturularak, onlarin reklamlarin
yapmalarina imkan saglamaktadir.

Insanlarin fikir ve diisiincelerini diger insanlara ya da kitlelere ulastirmasina
imkan saglamaktadir.

Insanlarin arkadaslar1 ile devamli iletisim kurmalaria firsat1 saglamaktadir.
Siyaset¢iler i¢in 6nemli bir reklam araci olabilmektedir.

Isletmeler ve kurumlar Facebook'nu kullanarak faaliyetlerini kitlelere

ulastirabilmektedirler.
b) Olumsuz Etkileri

Kullanicilar i¢in 6nemli bir zaman kaybina neden olabilmektedir.

Aile ve yakin g¢evreleri ile gecirdikleri zamanin azalmasina ve zamanla
iliskilerinin kokmasina neden olabilmektedir.

Insanlar1 ger¢ek yasamdan uzaklastirarak sanal bir diinyanm parcasi haline
getirebilir diger bir ifadeyle asosyal kisiler olusturabilir.

Kimi zaman sanal diinyada insanlar tepkilerini verirken gercek yasamda pek
¢ok olaya duyarsiz kalabilmektedirler.

Bagimliliga neden olabilmektedir.

Bazen bilgi kirliligine neden olarak insanlarin yanlis taraflara yonlenmesi ne

neden olabilmektedir.

Herhangi bir sosyal paylasim aginda bulunmasi gereken baslica ozelliklere

Facebook da sahiptir. Facebook oncelikle, bir e-posta yardimiyla olusturulan bir hesap

ile kullanilmaya baglanmaktadir. Facebook'un sahip oldugu baslica 6zellikler asagida

basliklar halinde ele alinmigtir (Binark, 2009, s. 46).

Facebook Duvar1 (Facebook Wall): Kullanicilarin her birinin kendi profil

sayfalarinda bulunan ve diger kisilerin mesaj gonderimi icin kullandiklar1 alana
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Facebook duvari denilmektedir. Kullanicilar isterlerse, kendi duvarlarina diger
kullanicilarin erigimlerini kisitlayabilmekte ve yalnizca kendi istedikleri kullanicilarin
erisebilmesini saglayabilmektedir. Kullanicilar Facebook duvarlarinda duygularini ve
ne diisiindiikleri gibi mesajlar1 paylasabilmekte fotograf ya da video paylasimlari
yapabilmektedir.

Zaman Tiineli: Facebook tiineli, kisilerin profillerini olusturdugu giinden
itibaren baglar ve kullanicinin dogumundan 6liimiine kadar ki tarihsel akisi temsil
etmektedir. Kullanicilarin paylasimlari, giin ay ve yil bazinda tutularak kayit altina
alimir ve kendilerinin izin verdigi olgiide diger kisilerin gorebilmelerine imkan

saglamaktadir.

Gruplar: Grup o6zelligi, kullanicilarin grup kurabilmelerine ve kurduklar
gruplar1 yOnetebilmelerine imkan saglayan bir oOzelliktir. Yine kurulan gruplar
Facebook'un diger ozelliklerinde oldugu gibi, kullanicisinin imkan verdigi dlglide
diger kullanicilara acik birakilabilmekte, etkinlik ve paylagimlarin erisimine imkan

saglamaktadir.

Sayfalar: Facebook Sayfalari, isletmelerin, kuruluslarin ve markalarin kendi
hikayelerini paylasmalar1 ve onlar1 takip edenlerin baglanti kurabilmeleri i¢indir.
Facebook sayfalar1 zaman tiineline benzemektedir. Zaman tiinellerinde oldugu gibi
etkinlikler ~ diizenlenebilmekte, = haberler  paylasilabilmekte,  uygulamalar
eklenebilmekte ve gerektiginde ozellestirilebilmektedir. Sayfa yoneticileri diizenli
bicimde paylasimlar yaparak hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeye caligmaktadir. Bu
sayfalarin begenilmesi durumunda, haber kaynaginda yapilan tiim paylasimlar sayfay1
begenenler tarafindan goriilebilmektedir. Kurumsal oldugu gibi kisisel olarak da bir

hesap agilarak Facebook Sayfasi olusturulup yonetilebilmektedir.

Paylagim: Bir fotograf, not, video, herhangi bir soru ya da bir baglantinin zaman
tiineli ya da ana sayfada paylasim meniisiine yazilarak aktif olmasi saglanabilmekte,
yayinlanarak diger kisilerin gérmesine imkan verilebilmektedir. Facebook
kullanicilarina bagka sitelerde gezinirken gordiikleri bir baglantiy1 paylasabilme firsati
da vermektedir. Farkli bir internet sitesinde yer alan “Tavsiye Et” ya da “Begen”

diigmeleri tiklanarak haberler olusturulabilmektedir.
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Yorum: Facebook'ta kisi kendi paylasimlarma ya da arkadaglarinin
paylasimlarina yorum yapabilmekte ve arkadaslari ile etkilesim saglayabilmektedir.
Paylasilmis olan bir iletiye yonelik olumlu ya da olumsuz elestiride bulunabilmektedir.
Bunu yapabilmesi i¢in yalnizca paylasimlarin altinda bulunan yorum butonuna

basmasi ve mesajlar1 buraya yazmasi yeterli olmaktadir.

Begenme: Facebook'un kullanicilara sundugu diger bir 6zellik ise paylasilan
iletilerin begenilebilmesine imkan tanimasidir. Kullanicilar hoslarma giden ya da
sevdikleri her bir paylasimi “Begen” butonuna tiklayarak belirtebilmektedir. Kullanici
tarafindan begenilen paylasimlar Facebook kullanicisinin arkadaglari tarafindan da
goriilebilmektedir. Internette karsilasilan  paylasimlar  begenilebilecegi  gibi
begenilmemesi de s6z konusu olabilmektedir. Facebook'un begeni butonunun
olmasinin yani sira “Begenme” butonunun olmamasi kullanicilar tarafindan siirekli
elestirilere neden olmaktadir. Bu elestirileri dikkate alan Facebook yoneticilerinin

gelecekte bir begenmedim butonu olusturabilmesi de s6z konusudur.

Mesajlagsma: Facebook kullanicilara, goriintiilii konusma, sohbet etme ve
mesajlagsma hizmetlerini de sunmaktadir. Mesajlar sekmesindeki alici alanina bir e-
posta adresi ya da bir isim yazarak arkadaslara ya da diger kisilere 6zel mesajlar
gonderilebilmektedir. Facebook'un ana sayfasinda bulunan “sohbet” panosundan
kullanicilar birbirlerine es zamanli mesaj gonderebilmektedirler. Ayrica “gdrintiilii
arama” Ozelligi sayesinde, kisiler arkadaslariyla hizli bir bigimde iletisim kurarak

gorlintiilii arama saglayabilmektedirler.

Etiketleme: Facebook'un diger bir 6zelligi ise kisilerin hem kendilerini hem
arkadaglarin1 hem de bulunduklar1 mekan ya da sehirleri belirterek paylasabilme
imkan saglamistir. Paylagim yapilan iletilerde, kisinin kendisi ya da diger arkadaslari
etiketlendiginde, bu etiketi diger Facebook kullanicilari tarafindan eger isteniyorsa

goriilebilmektedir.

Diirtme: Diirtme Facebook kullanicilarinin bir bagka kisiye sadece bildirim
gondermesidir. Diger bir kullaniciya bildirim verebilmesi i¢in Facebook kullanicisinin
sayfasinda yer alan “diirtme” semboliine basmasi yeterli olmaktadir. Facebook'ta

insanlarin arkadaslarini diirtmesinin ¢esitli nedenleri vardir. Ornegin bunlardan biri,
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kullanicinin bir arkadagina selam vermesidir. Kiginin diirtme butonunu kullanmast

durumunda arkadasina bir bildirim gonderilecektir.

Hediye: Facebook, kullanicilarina sundugu hediye 6zelligi sayesinde,
kullanicilarin arkadaslarinin 6zel giinlerini kutlamalarina ya da basarilarini tebrik
etmelerine imkan saglamaktadir. Mesajiniza bir hediye segerek ekleyebilir ve bunu
arkadaslariniza gonderebilirsiniz. Facebook hediye 6zelligini 2007 yil1 Subat ayinda

eklemistir. Hediyeler iicretli olabilecegi gibi {icretsiz de olabilmektedir.

Haber Kaynagi: Facebook'un haber kaynagi 6zelligi, Facebook'un ana sayfasinin
orta slitununda yer almaktadir. Haber kaynagi, takip edilen kisilerden ve sayfalardan
gelen haberler ile siirekli glincellenmekte olan bir haber listesidir. Fotograflar, videolar
durum giincellemeleri, uygulama hareketleri, baglantilar ve begenmeler haber

kaynagindaki haberlere dahildir.

Uygulamalar: Facebook'ta yer alan uygulamalar, kullanicilarin deneyimlerini
kullanishi 6zellikler ve ¢ekici oyunlarla zenginlestirmek igin tasarlanmistir. Bu
uygulamalar arkadaglarla miizik dinlemek, oyun oynamak, okuduklar1 kitaplari
paylasmak ve daha fazla alternatif igin kullanilmaktadir. Ilgi gekici olan sosyal
uygulamalar1 ve oyunlar1 bulabilmek i¢in, Facebook uygulama merkezinde bulunan
uygulamalari arastirmak ve onlar1 eklemek yeterli olmaktadir. Ciinkii bu merkezde
binlerce uygulama bulunmakta ve bunlar kullanicilarin hizmetine sunulmaktadir. Bu
0zellik Facebook kullanicilarina 2007 y1l1 mayis ayi itibariyle sunulmustur. Facebook,
platform adi verilen altyap: ile Facebook gelistiricilerinin etkilesimli uygulamalar

tiretmesine imkan saglamaktadir.

Reklamlar: Facebook reklamlari, kisi ve kurumlarin ulagmak istedikleri
hedefleri basarabilmelerini ve daha fazla kullaniciya ulasabilmelerini énemli bir
Olciide kolaylastirmistir. Facebook reklamlart olusturulurken oncelikle reklam
kampanyasinin hedefi ile neyin basarilmak istendigine karar verilir ve bu hedef

etrafinda reklamlarla reklam setleri olusturulmaktadir.

Facebook, reklamlarin isletme {izerindeki etkisini 6ne g¢ikararak sonuglar1 ve
ticretleri dogrudan reklam verme amaciyla iligkilendirmektedir. Facebook

reklamlarinda 6ne ¢ikan, reklamlarin isletme lizerindeki etkisidir. Bu etkinin sonuglari
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ve Ucretleri dogrudan reklamin verilme amaci ile iligskilendirilmektedir. Reklamlar
olusturulurken iki temel 6l¢ii kullanilmaktadir. Bunlardan biri hedef kitlenin sayist,
digeri ise bu reklami1 gérme ihtimali olan Facebook'taki kullanici sayisidir. Reklam
blitcesi artirilirsa, bu reklami gorecek potansiyel hedef kitlede de artis meydana
gelebilmektedir. Bu reklamlar kullanicilara ya da hedef kitleye sitede ya da mobil
sekilde gosterilmektedir. Bu sayede hedef kitleye nerede bulunursa bulunsun erisim
saglanabilmektedir. Facebook’ta reklam verebilmek i¢in Visa, American Express,
Mastercard ve Discover gibi ortak markali banka kartlar1 ile kabul edilen para
birimlerinin kullanilmasiyla 6deme yapilabilecegi gibi; belirli tilkelerde ve belirli para

birimlerinde otomatik 6deme talimati ve PayPal ile de 6demeler yapilabilmektedir.

Gizlilik ve Giivenlik: Facebook'un kullanicilarina sagladigi en Onemli
ozelliklerden biri gizlilik ve giivenlik ile ilgili olan 6zelliklerdir. Facebook kullanicilar
kisisel bilgileri, profilleri, video ve fotograflar1 ya da miizik tercihleri gibi pek ¢ok
kisisel verilerinin hedef kitlesini segebilme imkanina sahip olabilmektedir. Bu sayede
kullanicilar, istedikleri seyleri kimlerin gorebilecegi veya géremeyecegine karar
verebilmektedir. Gizlilik 6zelligi, kullanicilarin kendilerini giivende hissetmelerini
saglamaktadir. Giivenlik, en az gizlilik kadar 6nemli olan diger temel bir 6zelliktir.
Facebook, kullanicilarin sana kimligi durumundadir ve bu nedenle kullanicilara karsi
cesitli sorumluluklart bulunmaktadir. Bu nedenle de gilivenlik hizmetlerinin saglam
olmasi1 gerekmektedir. Facebook, kullanicilara giivenlik konusunda c¢esitli secenekler
sunmaktadir. Kullanici ady, parola ile giris yapilabilme, kisisel bilgilerin bagkalarinin
eline ge¢mesini dnlemek icin dzel sifreler {iretme bunlardan bazilaridir. Ozel sorular
ve cevaplarin kullanilmasi, kullanicilar i¢in bir giivenlik duvar1 olusturmaktadir.
Zararl yazilimlar, spamlar, kotii niyetli uygulamalar ve sifre tuzaklar1 gibi methodlarla
kullanicilar tehdit edebilecek her yonteme kars1 giivenlik hizmeti saglanmaktadir. Bu
ozellikler Facebook'un popiiler bir uygulama olmasmna ve yaygin bir bigimde
kullanilmasina neden olmaktadir. Cok sayida fonksiyonunun bulunmasi ve gelisime
acik olmasi, Facebook'u daha uzun siireler kendisinden ¢okc¢a sz ettirecegi anlamina

gelmektedir (Dombag, 2014: ss. 52-56).
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1.3.6.2. Twitter

Gliniimiizde yaygin olarak kullanilan, farkli insanlar1 ayni platform iizerinde
bulusturabilmeye imkan saglayan aglardan bir digeri Twitter’dir. Twitter Jack Dorsey
tarafindan 2006 senesinde gelistirilen bir mikro blog servisidir. Bu servisin en temel
ozelligi, “Tweet” ad1 verilen kisa mesajlarin 140 karakter kullanilarak génderilmesidir.
Twiter''n temelinde, Tweet olarak isimlendirilen kisa mesajlarin bulunmasi
yatmaktadir. Twitter bir profil hesabinin kullanilmasiyla baglamaktadir. Kullanicilar
tanidiklar1 ya da tamimak istedikleri diger kisilerle tweetler araciligiyla sohbet
etmektedir. Bir tweet sayesinde arkadaslarin fotograflari, videolar: ya da inliilerin
perde arkasi anlar1 goriilebilecegi gibi yeni bloklara, 6ykiilere, uygulamalara ve web
sitelerine baglant1 saglanabilir. Bir kisinin diger kisileri takip etmesinin birka¢ yolu
bulunmaktadir. Kullanicilar arkadaslarini takip edebilirler, istedigi kisilerin isimlerini
ya da “@kullanic1_adlar1” n1 arayarak ya da e-posta adreslerinde kayith kisileri ice
aktarim yaparak takip edebilirler. Bunlarin disinda yerel gazeteleri, aktorleri, yazarlar
ya da okullar1 bularak takip edebilirler. Kullanicinin istenmesi durumunda son dakika
haberler, sinemalar hakkindaki yorumlar ve mesleki giincellemelere erisim

saglanabilir (Bahram, 2018, s. 16).

Twitter'da herkesin gorebilecegi kisa mesajlagmalar yapilabilecegi gibi yalnizca
iki kisi arasindaki 6zel mesajlar da (DM veya dogrudan mesaj) yapilabilmektedir. Bu
0zel mesajlar kisinin profilinde yer alan zarf simgesiyle temsil edilmekte ve bu sayede
mesajlasma miimkiin olmaktadir. Twitter'da bulunan favorilere ekleme 6zelligi
sayesinde Tweet’in begenildigine iligkin, yazara olumlu ve kisa bir bildirim
gonderilmektedir. Bagka bir fonksiyonu ise Retweet yapmaktir. “Retweet” simgesi
tiklandi1g1 zaman, bir kisinin yaptig1 paylasim diger tiim kullanicilara gonderilmektedir
Bu sayede Twitter etkilesimli iletisime imkan sunmaktadir. Twitter kullanicisinin
profili, profilinde yer alan fotografi, agiklamalar1 ve paylasimlar1 diger insanlarin
onlar1 neden takip etmeleri gerektigine iliskin bir ipucu vermektedir. Twitter herkesin
acikca paylasimda bulunmasma imkan saglamaktadir. Bu sayede duygu ve
diisincelerin kolay ve hizli bir bigimde ifade edilmesi miimkiindiir. Bugiin diinya
tizerinde 230 milyonu askin aylik aktif kullanicis1 olan Twitter'da, giinliik ortalama
olarak 500 milyon tweet gonderilmektedir. Aktif olarak Twitter kullananlarin %76's1

mobil iken, hesaplarin %77’si Amerika Birlesik Devletleri digindaki iilkelerdendir.
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Bununla birlikte Twitter 35'ten fazla dil tarafindan desteklemektedir (Bahram, 2018,
s. 16).

Twitter siyasi alanda da yogun bir bicimde kullanilmaktadir. Ozellikle Barack
Obama tarafindan Amerika Birlesik Devletleri se¢cimlerinde ve 2009 senesindeki yerel
secimlerde siyasetciler tarafindan kullanilmistir. Bunun yani sira Twitter diinya
tizerinde insanlarin goriis ve diigiincelerini en hizli paylagabilecegi ve en fazla insana
ulasabilecegi etkinlikler ya da toplumsal hareketleri de ortaya ¢ikarmaktadir. Arap
bahar1 bunlardan en iyi bilinen 6rnegidir. Arap baharinda insanlar, Twitter'r kullanarak

harekete gegmis ve sokaga ¢ikarak iilke yonetimini devirmistir (Ayan, 2013: s. 16).

Twitter'in ilk zamanlardaki hedefi, insanlarin anlik durumlarini paylagsmasini
saglamaktir. Zamanla kullanic1 sayisindaki artis ile kisilerin bireysel kullanimlari
disinda, kiiltiirel ve ticari birtakim kurumlar da iletisim ortami olarak Twitter’
kullanmaya baglamigtir. Aslinda Twitter'm en genel amaci, insanlarin gilinliik
hayatlarinda yasadigi duygu, diisiince ve deneyimleri iginde paylasilmaya deger

bulduklarin1 web ortaminda bagskalariyla paylasmaktir.
1.3.6.3. Youtube

YouTube, “Broadcast Yourself; Kendini Yayinla” slogani ile yola ¢ikan bir
video paylasim sitesidir. PayPal’de calisan 3 kisi tarafindan 2005 senesinde kurulmus,
2006 senesinde ise Google tarafindan satin alinmistir. Diinyada en ¢ok kullanilan video
paylasim sitesi YouTube’dur. Kullanicilar her 1 dakikada YouTube'a 60 saatlik video
igerigi yliklemektedir. Yine her giin YouTube'da 4 milyarin iizerinde video
seyredilmektedir. 54 farkli dil ve 39 iilkede yerellesen YouTube, ayda 800 milyonun
tizerinde kullanici tarafindan ziyaret edilmektedir (Aksu, 2013: s. 64).

YouTube ortaya ¢ikmadan Once insanlar arkadaslarina son ¢ektikleri videolar
kolaylikla gosterme imkani bulamamistir. Bir videonun internete yiiklenmesi
karsisinda ¢ok sayida problemle karsilasilmistir. Nihayet YouTube'un kurucusu olan
Steve Chen ve Chad Hurley bu problemlerden sikilmis ve herkesin kendileri gibi
hissettigini diigiinerek, Jawed Karim’inde katilimiyla, internetin bulundugu her yerden
erisim saglanabilecek sekilde bir video paylasim sitesi kurmuslardir. Bu basari

giinlimiizde ¢ok biiylik bir bulus gibi goriinmese de ilk video paylasim sitesi olan
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YouTube acgisindan olduk¢a Onem tasimaktadir. Giliniimiizde en tnli film
yapimcilarindan, siradan genglere kadar ¢ok genis bir kitleyi kapsayan kullanicist olan
YouTube, bu kitlenin tamami tarafindan kullanilmakta ve video paylasimi
yapilmaktadir. Videolarin yazili medyadan daha etkili oldugu giinlimiizde
YouTube'un herkesin hayatinda ne kadar biiyiik bir yer tuttugu ve ne kadar énemli bir
rolii oldugu sdylenebilmektedir. YouTube ‘un ilk slogani “kendini yayinla” olmustur.
Google tarafindan 9 Ekim 2016’da 1.65 milyar dolara satin alinmis ve bu satin alma
Google'n tarihindeki en biiylik adimlardan biri olarak tarihe ge¢mistir. Google'in
6dedigi miktar YouTube ¢alisanlar arasinda paylasilmistir (Dukes, Geylani ve Liu,
2014: s. 30).

YouTube kullanicilari, YouTube platformunda var olan videolar1 izlemenin yani
sira, kendi videolarini da YouTube'a yiikleyebilmektedirler. Platformda bulunan
kullanicilar tarafindan gelistirilen igerikler, video klipler, amator klipler, miizik
videolart ve TV program pargaciklarindan olusmaktadir. Kullanicilar tarafindan
YouTube'a her giin yaklasik 65.000 yeni video klip yliklenmekte ve yaklasik 100
milyon kadar video izlenmektedir. YouTube'u kullanma kosullarina uymayan
videolar, kullanicilarin bildirim yapmalar1 ile YouTube yetkilileri tarafindan

incelenmekte, gerekli goriiliirse silinmektedir (Bahram, 2018, s. 44).

YouTube kullanicilar, YouTube platformunda izledikleri video kliplere not
verebilmekte ve bunlar hakkinda yorum yazabilmektedirler. YouTube’a iiye olanlarin
kendi kanallarini daha iyi bir duruma getirebilmeleri i¢in “kanal tiirleri” bulunmaktadir

(http://www.slideshare.net):

e YouTuber (YouTube'cu)
e Musician (Miizisyen)

o Comedian (Komedyen)
e Director (YOnetmen)

e Reporter (Bildirici)

e Guru (Uzman)
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1.3.6.4. Instagram

Ucretsiz bir fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram, bilhassa mobil
cihazlar ic¢in gelistirilmistir. Cesitli dillerde kullanilabilen Instagram, kullanicilarina
istedikleri fotograflar1 sosyal aglarinda paylasma ve filtreleme imkani sunmaktadir.
Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan 2010 yili Ekim ayinda kurulmus olan
Instagram, Twitter ve Facebook gibi sosyal paylasim aglari ile de i¢ i¢edir. Bu sosyal
aglarin hep birlikte kullanilabilmesi, kullanicilarin paylastig1 fotograflarin Twitter ve
Facebook'tan da kolayca paylasilabilmesine imkan saglamaktadir. Instagram'm
kullanilmas: ile g¢ekilen fotograflar kisa bir zamanda profesyonel bir fotografci
tarafindan ¢ekilmis gibi ilgi odagi olmaktadir. Mobil cihazlar tarafindan cekilen
fotograflarin cesitli efekt segeneklerine sahip olmasi ve diizenlenmesi, Instagram'in
daha popiiler olmasina katki sunmustur. Instagram, Facebook, Twitter ve YouTube
gibi milyonlarca kullanicisi olan ve yillardir hizmet veren sosyal ag devlerini arkasinda
birakmis ve heniiz 3 yil gibi kisa bir gegmisi olmasina ragmen, %23 biiyliime hiziyla
kendisine en yakin rakibine yaklasik 2 kat fark atarak biiylik bir basar1 kazanmigtir
(Jason Gwi, 2014).

1.4. SOSYAL MEDYADA AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Agizdan agiza iletisim konusunda arastirmalar yapan ilk bilim insanlarindan biri
Arndt’dir. Arndt, agizdan agiza iletisimin isleyisi ve stirect ile ilgili daha 6nce ¢ok
fazla ¢alisilmadigini ifade etmistir. Arndt, gordiigii eksikliklerin giderilerek, iiriin
hakkinda yapilan yorumlarin satin alma {zerindeki etkisini aragtirmistir. Arndt
tarafindan yapilan ¢alismalarda agizdan agiza iletisim ve ¢esitli degiskenler arasindaki
iliskiler incelenmistir. Arndt, agizdan agiza iletisimi, marka, iriin ya da hizmet
hakkindaki ticari olmayan, kisilerarasi iletisim olarak tanimlamistir (1967: ss. 291-
295).

Arndt, yaptig1 ¢alismalarla agizdan agiza iletisime bir ¢cer¢eve olusturmus ve bu
konuda yapilacak diger arastirmalara kaynak olusturmustur. Tiiketici davraniglari
tizerinde agizdan agiza iletisimin diger pazarlama etkinliklerinden daha etkili
oldugunu ifade etmistir. Agi1zdan agiza iletisim beklenti, farkindalik, satin alma niyeti,
algi, tutum ve satin alma davranisi1 konusunda diger kaynaklardan gelen bilgilere

kiyasla daha etkili olabilmektedir. Sheth’ e gore ise agizdan agiza iletisim, farkindalik
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saglama ve lriinii denemeye karar verme konusunda reklamlardan daha fazla 6nem

tasimaktadir (Prasad ve Jha, 2014: s. 339).

Day bunun nedenini, kaynagin kisiler aras1 iletisim ve gilivenilirliginin eksik
olmasindan kaynaklandig1 seklinde ifade etmistir. Ayrica, agizdan agiza iletisim
tarafsiz ya da olumsuz eylemleri olumluya g¢evirmede reklamlardan 9 kat etkili
bulunmustur. Mangold tarafindan yapilan mesleki hizmetler konusundaki arastirmalar,
agizdan agiza iletisimi satin alma karar1 konusunda diger kaynaklara gore daha etkili
bulmustur (Buttle, 1998, s.242). Richins’e gore agizdan agiza iletisim, tiiketici
memnuniyetsizliklerini en az bir tanidik veya arkadasa soyleme faaliyetidir (Goyette
vd., 2010: s.7). Agizdan agiza iletisimde dnemli olan kendiliginden gerceklesmesi ile
alict ve verici arasindan gergeklesen hizmet ve {iriin konusundaki iletisimin higbir
ticari amag¢ giitmemesidir (Islamoglu ve Altumsgik, 2017: ss. 283-284). Buradan
hareketle agizdan agiza iletisim, tiiketiciler arasinda gerceklesen ve diger tiiketicilere

bilgi aktarmayi saglayan bir eylemdir (Goyette vd., 2010: s.7).

Agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin tutum ve davranislarini sekillendirmedeki
roli, tliketici davraniglarindaki en yaygin kabul goren fikirlerden biridir. Kazt ve
Lazarsfelt tarafindan yapilan bir ¢alisma, agizdan agiza iletisimin kisisel satiglardan 4
kat, dergi ve gazetelerden 7 kat ve radyodaki reklamlardan ise 2 kat etkili oldugunu
ortaya koymustur. 1960'larda televizyonlarin tanitim araci seklinde gelismesi ile
beraber, yapilan galismalarin ¢ogunda tiiketici davranislari ve kisilerarasi etkiye vurgu
yapilmustir. Yapilan arastirmalar, toplumdaki bireylerin tgte ikisinin doktor
seciminde, diger bireylerden gelen goriis ve tavsiyelere daha fazla 6nem verdigini
ortaya koymustur. Morin, 60’1n iizerinde iirlinde yapmis oldugu calisma ile diger
insanlarin tavsiyelerinin reklamdan 3 kat fazla etkili oldugunu ifade etmistir (Goyette
vd., 2010: s.6).

Insanlarin diger kisilerle iletisimleri sonucunda ortaya ¢ikan ve davranislarinda
degisimler meydana getiren degisim veya etkilere kisisel etki denilmektedir. Tiiketici
yeni bir Uiriin alacagi zaman, iiriin konusunda yeterli bilgiye sahip degilse algiladig:
riski azaltmak i¢in {irlin ya da marka hakkinda daha fazla bilgiye sahip kisilere
yonelebilmektedir. Kisisel iletisimin baslica sekillerinden biri agizdan agiza

iletisimdir. Tiiketicilerin giivenilir bir kaynak bulma, riski azaltma ve satin alma
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kararin1 verebilme giidiileri ile agizdan agiza iletisime yoneldigi bilinmektedir.
Olumlu ya da olumsuz agizdan agiza iletisim tiiketicilerin degerlendirmelerini

etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2014).

Geleneksel iletisim kurami, tiiketicilerin karar verme siirecindeki bilgi arama
alternatifleri, degerlendirme ve {iriin se¢imi gibi asamalarda agizdan agiza iletisimin
tiiketiciler tizerinde giiglii bir etkisinin oldugunu kabul etmektedir (Nolcheska, 2017:
s.78).

Tiiketiciler satin aldiklar1 markalar, tirlinler ve hizmetlerle ilgili konusup, onlarin
olumlu ve olumsuz yonlerini tartigmay1r ve bu konuda fikirlerini ifade etmeyi
istemektedirler. Cogu kisi yakin arkadaslar1 ya da tanidiklarinin fikir ve diisiincelerine
giivenme egilimindedirler. Tiketiciler satin alacaklar1 iirlinle ilgili isletmeden tek
tarafli bilgi alirken, arkadaslar1 tamidiklara ya da iiriinii deneyimlemis kisilerden
olumlu ve olumsuz olmak iizere ¢ift tarafli bilgi almaktadir. Bu durum agizdan agiza
iletisim ile bilgi edinmenin en avantajli yol oldugunu gostermektedir (Davydova,
2012: s.3).

Olumsuz agizdan agiza iletisim genel olarak, satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan
tatmin olmamis tiiketici yorumlar1 ve memnuniyetsizligi icermektedir. Tiketiciler
memnuniyetsizliklerini saticilara sikdyet, hukuksal anlamda hak arama, markay:
degistirme ya da olumsuz agizdan agiza iletisim yapma bi¢iminde ifade etmektedir.
Tiiketici deneyimlerinin olumlu olmasi durumunda ise tiiketicilerin verdigi tepkiler
olumlu agizdan agiza iletisim bi¢ciminde olacaktir. Miisteri sadakati ve devamliliginin
en onemli belirleyicilerinden birisi olumlu agizdan agiza iletisimdir (Aydin, 2014: ss.

70-73).

Agizdan agiza iletisim, tiiketici deneyimlerinin tiiketiciler arasindaki degisimi
olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda, iiriin ve hizmetlere iliskin tiikketici tutum ve
davraniglarinin degistirilmesinde agizdan agiza iletisimin 6nemli bir rolii oldugu
soylenebilmektedir. Klasik kigilerarasi iletisim bi¢cimi yeni medya sayesinde degismis,
diger bolge ve kiiltiirlerdeki insanlarla etkilesime gegme imkani olusmus, bu siiregte
tiiketim aliskanliklar1 degigmis ve iiriinler ile ilgili bilgilere daha kolay ve hizli ulagma

imkani ortaya ¢ikmistir (Aydin, 2014: ss. 73-75).
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Agizdan agiza iletisim konusunda ortaya ¢ikan diger bir kavram ise elektronik
agizdan agiza iletisimdir. Elektronik agizdan agiza iletisim, gergek, eski ya da
potansiyel miisterilerin bir iirlin ya da isletme ile ilgili olarak, internet yolu ile ¢ok
sayida kisi ve kuruma yaptiklari olumlu ve olumsuz beyanlardir. Elektronik agizdan
agiza iletisimin ilk ortaya ¢ikisi e-postalar ve statik web siteleri araciligi ile olmus iken,
bugiin 6nemli dl¢lide sosyal medya araclari ile ger¢eklesmektedir (Topali ve Nart,

2016).

Elektronik agizdan agiza pazarlama, e-postalar, bloglar, forumlar, tiiketici
incelemesi web siteleri, sanal tiiketici topluluklar1 ve sosyal medya vb. gibi ¢esitli
cevrimici kanallarda gergeklesir. Tiiketiciler, arkadaslar, tanidiklar veya benzer ilgi
alanlarina sahip kisilerin bir araya gelerek, iiriinler ve markalar hakkindaki bilgilerini
Ozglir bir sekilde aktarabildigi sosyal medya ortami, agizdan agiza iletisim i¢in uygun
bir aractir. Insanlarin sosyal medya ortamlarinda fikir ve diisiincelerini ifade ederek
bilgi paylagimi yapmasi, elektronik agizdan agiza iletisim sekli olarak ifade

edilmektedir (Alhidari vd., 2015: s.111).

Teknolojik gelismeler sonrasinda ortaya ¢ikan internet ve bundan tiretilmis olan
sosyal medya, agizdan agiza iletisimde bilgi akisini hizlandirmis ve tliketicilerin
internet {izerinden ¢evrimigi bir bigimde sohbet etmelerine imkan saglamistir (Alikilig,
2010: ss. 123-126). Cevrimigi deneyimin 6nemli yoniinii yeni bilginin paylasilmasi

olusturmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 bilgisayar destegi ile mesajin kiiresel boyutta
paylasilabildigi ve kaynagin interaktif oldugu bir alandir. Tiiketiciler tarafindan sosyal
medya yeni olmasinin yani sira oldukca gii¢lii bir pazarlama iletisimi kaynagi olarak
goriilmektedir. Bu baglamda fikir, icerik ve tecriibeler hizli bir bi¢imde olusturularak
her yere yayilabilmektedir (Alikilig, 2010: ss. 123-126). Tiiketicilerin agizdan agiza
iletisimde bulunma nedenleri Dichter tarafindan 1966 yilinda; diger kisilerle iletisim
kurma istegi, iirline olan ilgi ve iriiniin reklamina olan ilgi olarak seklinde
belirtilmistir. Tiiketicilerin lirlin ya da marka hakkinda begeni, yorum veya etiketleme
yapmasi, diger bir ifadeyle sosyal medyada bagka kullanicilarla bir tiir sosyal
etkilesime girmesi miimkiindiir. Bu etkilesimler sayesinde tiiketiciler, kendi istekleri

ile kendi tercihlerini agizdan agiza iletisim olusturabilecek  bi¢cimde
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sergileyebilmektedir. Agizdan agiza iletisimin sosyal medyadaki bi¢imi, fikir
aranmasi, iletilmesi ve aktarilmasi seklinde ifade edilmektedir. Tiiketiciler sosyal
baglantilarim1  sosyal medyada artirabilecekleri i¢in agizdan agiza iletisimle
ilgilenmektedir. Ayrica diger iletisim big¢imleri ile kiyaslandiginda agizdan agiza
iletisimin tiiketicilerin empati duygusunu daha fazla i¢inde bulunduran giivenilir bir
kaynak olarak goriildiigli ifade edilmektedir. Bu yiizden isletmeler Artik sosyal
medyadaki iletisimlerin 6nemini fark etmeye baslamiglardir (Alhidari vd., 2015:

5.111).

Sosyal medyada ger¢eklesen agizdan agiza iletisimler, tliketicilerin iirlin veya
marka konusundaki bilgi arama davranis1 ya da tavsiyeleri olarak tanimlanmaktadir.
Agizdan agiza iletisimin baglatilma nedeni ise sosyal iliskiler kurma ve siirdiirme
olarak belirtilmistir. Kullanicilar faydalandiklar {iriin ya da deneyimleri diger sosyal
medya kullanicilart ile paylagarak diger tiiketicilerin satin alma kararlarina yardimci

olarak sosyal aglarini giiclendirmektedirler.

Sosyal medyada ortaya ¢ikan kilit alanlardan biri sosyal medya yorumlaridir. Bu
yorumlar, iirlin ve hizmetler i¢in hem tiiketiciler hem de isletmeler acisindan deger
tasimaktadir. Tiiketiciler herhangi bir satin alma karar1 vermeden Once g¢evrimigi
ortamda bilgi arayisina girer ve elde ettikleri bilgilere dayanarak satin alma davranisi

gosterirler (Moran, Muzellec ve Nolan, 2014: 5.200).

Insanlarin duygu, gériis, eylem ve davranislarini degistirebilen diger bir etken
ise sosyal etiketlerdir. Bunun en temel sebebi, kisilerarasi kaynaklardan elde edilen
bilgilerin ticari kaynaklara kiyasla daha giivenilir algilanmasidir (Nolcheska, 2017:
5.78).

2014 yilinda Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan bir arastirma,
tiiketicilerin %92'sinin ailesinden gelen bilgileri ve tavsiyeleri tiim reklam tiirlerinden
daha giivenilir bulduklar1 yoniindedir. Bu rakam 2007 yilinda %74 olarak tespit
edilmistir (Vineyard, 2016: s.30).

Tiiketicilerin satin alma karar1 vermeleri sirasinda Bloglar araciligi ile bir¢cok
yararli bilgiye ulastig1 bilinmektedir. Twitter, Facebook ve Myspace gibi sosyal ag

siteleri, tiiketicilere iirtinler, hizmetler, markalar ve isletmeler hakkindaki olumlu ve
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olumsuz diislinceleri ve yorumlar1 giivenilir ve dogru bir kaynak olarak
iletebilmektedir. Bununla birlikte kimi tiiketiciler digerlerine goére daha bilgili
olduklarini iddia etmektedir ve onlar tarafindan yapilan yorumlar diger tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 daha kolay verebilmelerine yardim etmektedir (Aydin, 2014: ss.

94-99)
1.5.50SYAL MEDYADA PAZARLAMA PLATFORMLARI

Teknolojinin gelismesi ile internet ortaya ¢ikmis ve internetin gelismesiyle de
sosyal aglar herkes tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Artik insanlar evde, is
yerinde, okulda, bulunduklar1 herhangi bir yerden internete baglanarak sosyal aglarda
vakit gecirmektedirler. Bu nedenle kurumlar ve markalar sosyal aglar iizerinden
pazarlama yapmaktadirlar. Bu bolimde Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram

yoluyla pazarlama ele alinmaktadir.
1.5.1.Pazarlama Platformu Olarak Facebook

Facebook ile pazarlamanin verdigi en giizel avantaj, kullanicilarin kendi
rizastyla doldurduklari bilgiler sayesinde bir araya getirerek iletisim kurmasina olanak

saglamasidir.

Facebook’ta pazarlama yapmak maliyet bakimindan da kiilfetli degildir.
Facebook, pazarlama bakimindan giincel verilere ulasmayi ve isletmelere veri tabani
olusturmay1 saglamaktadir. Facebook, benlik ve marka bilinirliligi olusturmay1
hizlandirmaktadir. Facebook’ta profil ekrani olusturmak ve bunu goriinlir hale
getirmek, marka ve benlige dair topluluklar olusturmaya imkan tanimaktadir.
Facebook farklilik olugturmak ve gruplar olusturmada kolaylik saglamaktadir. Gruplar
olusturmas1 pazar boliimlendirmesini kolay yapabilmeyi ve tiiketicilerin ilgi alanina
gore hitap etmesinde yardimei olmaktadir. Referans olma imkani saglamakta ve bu
sayede giiveni saglamlastirmaktadir. Her kisi bir diger arkadasinin referansi
olabilmektedir. Bu sekilde yeni arkadaslar edinebilme olanagi taninmaktadir (Akar,

2010: ss.140-141).

Facebook sayfasi agan isletmeler kurduklari sayfalar ile hizmetlerini ya da

trtinlerini fotograf ve kisa tanitim videolariyla tanitabilir, farkli etkinliklerde

34



takipgilerini davet edebilmektedirler. Ustelik isletmelerin kurumsal web sitelerindeki
pek cok hizmetleri Facebook sayfalarina da aktarabilme imkani tanimaktadir.
Facebook reklam, tanitim, haber medyasi olarak da kullanilmaktadir. Isletmeler ve
markalar Facebook’a reklam verebilmektedirler ve bir¢ok tiiketici grubuna
ulagabilmektedirler. Facebook’a verilen reklamlar Facebook sayfasinda yayinlanarak
kurumsal web sitelerinin tanitimini da yapabilmektedir. Geleneksel reklamlara kiyasla
Facebook iizerinden yapilan reklamlarda hedef kitlenin belirlenebilmesi ve pazar
boliimlendirilmesi farkli sekilde yapilmaktadir. Reklamlarda tiiketicilerin egitim
diizeyleri, yasadiklari yer, yaslari, yaptiklari is ve cinsiyet gibi ¢esitli Ol¢iitlere gore
siiflandirma yapilmaktadir. Facebook araciligi ile yapilan reklamlarda diger bir yol
ise sponsorlu haberlerdir. Bu haberler, o kurumla ilgili meraki olanlara ulagsmay1
amaglamaktadir. Facebook'n kullanan bir kisi isletmenin sayfasi ile iletisime
gectiginde bu durum Facebook kullanicisinin arkadaglarina Sponsorlu Haber olarak
goriilebilmektedir. Facebook'ta olduguna benzer sekilde sponsorlu haberlerde de hedef
kitle belli ¢ercevelerde kisitli kalmaktadir (Bulut, 2012: ss. 46-47).

1.5.2.Pazarlama Araci Olarak Twitter

Twitter bir pazarlama araci olarak is adamlari ve pazarlamacilar tarafindan tercih
edilerek kullanilmaya baslamstir. Is adamlar1 ve pazarlamacilarin Twitter't pazarlama
amaciyla kullanmalarinin temel nedeni, hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi ag sayesinde
hedef Kkitle ile iletisim kurmak, markanin ve isletmenin hedeflerine ulasarak kisisel
gelir saglamaktir. Twitter'da bilgiler hizli bir sekilde yayilmaktadir. Twitter bir gesit
itibar yonetim kanalidir. Twitter isletmelerin kendi miisterilerinin yaptiklar1 yorumlar
konusunda onlara hemen cevap verebilme firsati sunmaktadir. Bu baglamda
degerlendirildiginde Twitter, isletmelerin pazar arastirmasi yapan sirketlere daha az

bagimli olmasi firsat1 sunmaktadir (Akar, 2010: s. 63).

Starbucks, sosyal medya kanallarin1 etkin olarak kullanma bakimindan iyi bir
ornek olarak verilebilmektedir. Bulundugu iilkelerin tamaminda o iilkeye ait bir
Twitter hesab1 olusturarak kampanyalarini, promosyonlarin1 ve uygulayacaklar
etkinlikleri bu kanallar aracilig1 ile gerceklestirmektedir. Starbucks siradan pazarlama
yontemlerini kullanmaktan uzak durmakta, miisteri istek ve sikayetlerini, yeni iiriin

tanitimlarini, magaza agilislarim1  ve promosyonlarin1  Twitter {izerinden
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duyurmaktadir. Tiiketiciler Twitter’da takip ettikleri firmalar, kurumlar ya da markalar
tarafindan fazla mesaja bogulduklarinda o firma ya da markayr takip etmeyi
birakabilmektedir. iletilmek istenen mesaj icerigi dogru tercih edilmeli, kisa, 6z ve
anlagilir olmalidir. Miisterilerle siirekli ayn1 icerikli yazilar paylasarak onlar1 daraltip

stkmamak gerekmektedir (Ozkasikg1, 2012: ss. 69-72).

Isletmelerin Twitter sayfas1 agmasinin ve kullanmasinin faydasi yaymladiklari
yazi, konu ile ilgili kullanicinin etkilesime ge¢cme imkaninin olmasi ve diledikleri vakit
kullanicinin isletmelere bu konu ya da yazi hakkinda dogrudan ve aninda yanit
verebilmesidir. Twitter’daki mesaj boliimiiniin bireye 6zel mesaj ve herkese acik olan
mesaj seklindeki iki farkli yapisinin olmasi, bir kullanicinin marka ile olan deneyimini
ve bilgisinin diger Twitter kullanicilar1 tarafindan da goriilmesine, okunmasina imkan
saglamaktadir. Bu yiizden isletmeler bir miisteriye verdigi cevabin tiim Twitter
kullanan miisterilerce goriildiiglinii unutmamali ona gore cevaplar vermelidir. Sosyal
medya pazarlamasinda Twitter onemli bir yapi tagidir. Fakat diger web sitelerinden
farkli degerlendirilmelidir. Ciinkii kendine has 6zellikleri vardir; bu sebeple internet
tizerinden iletisim kurmak ya da alisveris yapmak isteyen kisilerce etkili bir sekilde

kullanilmaktadir (Aslan, 2011: ss. 21-22).
1.5.3.Pazarlama Araci olarak YouTube

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda videolar: kullanma diisiincesi yeni
yeni giindem olmaktadir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini pazarlamak ve hizmetleriyle
alakali mesajlar1 yayip, ¢cogalmasimi saglamak i¢in videolar1 tercih etmektedirler.
Internet iizerindeki videolar isletmelere kendini anlatma imkani da saglamaktadir.
Video web sayfalari, mevcut kisileri cekmede ve onlari iirlin, hizmet ve web sayfasi

tizerinden aligveris yapmalarini saglamakta ¢ok etkili bir iletisim alanidir.

YouTube kanali, iirlin pazarlamak i¢in en uygun mecralardan biridir. Dogru
video, pek cok kisi tarafindan izlenmeyi ve ciddi geri bildirimler almay1 saglamaktadir.
En etkili olam1 videolarin nasil servis edilecegidir. Yiiklenilen video eglenceli,
yenilik¢i ya da kimse tarafindan beklenmedik bir durum ise pazarlama mesaj1 hizla
yayilabilir. YouTube’un pazarlama agisindan kullanimi su sekilde olmaktadir; bir iiriin
ya da hizmeti canli, hareketli, sesli klip seklinde kisa videolar ¢ekerek tanitmaktadir

(Akar, 2010: ss. 95-100).
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YouTube isletmenin adinin taninmasi, itibarinin olugsmasi, giiven duygusunun
olusmasi i¢in 6nemli avantajlardandir. Diinyanin neresinde olursan ol bir kisi istedigi
zaman bir marka hakkinda rahatlikla bilgi toplaya bilmektedir. Ayrica YouTube
ticretsizdir, bu sebeple de isletmeler bakimindan kendilerini anlatmalar1 i¢in ve
tiiketicilere ulasip satis yapmak igin etkili bir yapiya sahiptir. YouTube’de video
cekerken seriler olusturmak firmalar i¢in 6nemli olmaktadir. Bu sekilde kisilerin odag:
canli tutulabilir, daha yiiksek izlenme oranina ulasilabilir ve reklamlarin begenilme
sansida yiikselmektedir. Firmalari takip eden miisteriler bu baglamda firmay1 daha iyi
tanidig1 hissi olusur. Birden fazla YouTube videosu izlediklerinde her seferinde “kayit

ol” butonu ¢ikmakta ve bu gelecekte iletisime gegme imkani tanimaktadir.

YouTube kanalinda hesap olusturan firmalar, firmanin web sayfasina aninda
ulasma, Facebook ve Twitter hesaplariyla ortak calisma, yonlendirme kanallarinin
hemen acilmasi, magaza listeleri gibi birden fazla olanak sunmaktadir. Facebook ve
Twitter, giiniimiizde fotograf, yazi, dokiimantasyon paylasimi yaptigimiz sosyal
aglardir. YouTube’de bu aglarin {iglincii agin1 olusturmaktadir. Giiniimiizde yediden
yetmise herkes YouTube’de, televizyon kanali gibi istedigi, arzu ettigi konu, yazi, klip
yayinlayabilmektedir. Uye sayis1 yiikselip icerik zenginlestikce insanlarin s6z konusu
alanlarda gecirdigi vakit artarken, internet kanallarindan reklam vermek de sosyal
paylasim alanmi tizerine ilan vermek gibi bir tercihtir. Sosyal paylasim alanlari
isletmeler bakimindan pazarlama aracit olarak diisiiniilmektedir. Isletmeler bu
mecralar1 avantaja c¢evirmelidirler. Mevcut hazir bulunan araglardan televizyon,
gazetelerde icerik paylasilabildigi gibi sosyal medyada diisiik maliyetle icerik
hazirlanarak {icretsiz bir bicimde paylasilabilmektedir (Ozkasike1, 2012: s. 107)

1.5.4.Pazarlama Araci olarak Instagram

Instagram da pazarlama, firmalarin kendine olusturdugu hesaplardan {iriin ve
hizmetlerini tanitarak, fotografim1 ¢ekip Instagram’a koyarak pazarlama sansi elde
etmektedir. Tiiketicilerin resimlere yorum yapmasina, isletmeleri takip etmesine,
aninda sorular sorup cevap almasi gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Ayn1 zamanda bir
kisi fotograf paylasip altina etiketli yorum yapildiginda birden fazla kisiye
ulasilabilmektedir ve boylelikle iletisim artmaktadir. Instagram genellikle hafta sonlari

belirli bir konu etiketi tizerinden igerikler belirterek kisilerin o konu hakkinda fotograf
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¢cekmelerini istemekte ve daha sonra bu fotograflar1 kendi hesaplarinda
yayinlamalarimi istemektedir. Firmalarda bu sekilde birden fazla tiiketiciye
ulagmaktadir. Birgok marka etiketleme uygulamasi ile kendine 6zgii yarigsma, ¢ekilis,

kampanyalarin1 yapabilmektedir. Instagram’da var olmanin bir sekli yoktur.

Instagramda yer edinebilmek, varligim1 gosterebilmek i¢in gezip goriilen yer ve
mekanlarin, anilarin fotografin1 paylasmak, paylasilan fotograflar1 begenip, yorum
yapmak gerekmektedir. Instagra’in, Photoshop’un belirli 6zelliklerini ticretsiz olarak
hizmete sunmakta olmasi miisteri ¢ekmede avantaj saglamaktadir. Instagram
araciligiyla standart bir fotograf daha canli hale getirilebilir ve boylece dikkat ¢cekerek
birgok tiiketiciye ulasabilmektedir. Instagram {riinler i¢in en iyi reklam yeridir.
Instagram yoluyla pazarlama yaparken tiriinler canli, hareketli, farkli agilardan ¢ekilip
tilkketiciyle bulusturulabilir. Ayn1 zamanda dezavantajda saglamaktadir. Bu Photoshop
ozelligini isletmeler iyi kullanmalidir ¢ilinkii giinimiizde Instagram’dan aligveris
yapilmaktadir. Instagram kullanicis1 olan miisteriler bu 6zellikle kandirilmamalidir

(Seving, 2012: ss. 130- 131).
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IKINCi BOLUM

2.SOSYAL MEDYADA ETKI LIDERI PAZARLAMASI (INFLUENCER
MARKETING)

Calismanin ikinci boliimiinde etki lideri pazarlamasi kapsaminda etki lideri
kavrami, etki lideri pazarlamasi aktorleri ve etki lideri pazarlama platformlar ile etki

lideri pazarlama stratejilerine yer verilmistir.
2.1. ETKI LIDERI PAZARLAMASI (INFLUENCER MARKETING)

Etki lideri pazarlamasi kavrami, internette agizdan agiza iletisimle pazarlamanin

bir tird olarak ifade edilmektedir.

Etki lideri pazarlamasi1 kavraminin ortaya ¢ikisinda iki énemli kiiresel gelisme
etkili olmustur. Bunlardan ilki 2001 senesinde Amerika'da yasanan teror saldirilari ve
bu saldirilarin dncesinde baslayan kiiresel ekonomik krizin ¢ok sayidaki endiistride
satiglart etkilemesi ve pazarlama biitcelerinin en diisiik diizeye indirilmesidir. Bu
durumun neticesinde pazarlama yoneticileri {iriin, marka ve hizmetlerini daha genis
kitlelere ulastirabilmek i¢in maliyeti diisiik alternatifleri aramaya baglamislardir.
Bunlardan ikincisi ise genis bant internet teknolojilerinin 2002 yilinda yayginlagsmasi
neticesinde isletmelerin ¢evrimici ortamlarda daha fazla yer almaya baslamasi ve bu
alan1 kendilerini ifade etmek i¢in daha ekonomik bulmalaridir. Yasanan ekonomik
krizler ve internetin sagladig: diisiik maliyetler, cevrimici uygulamalar: desteklenmis
ve kullanimimi artirmistir. Cok sayida kisi internette web siteleri olusturarak blog
yazmaya baslamigtir. Buna ilaveten etki lideri pazarlamasi uygulamalari da artig

gostermistir (Boone, 2017).

Etki lideri pazarlamasi bir ¢esit cevrimigi agizdan agiza pazarlama yontemidir.
Cevre tarafindan fikir ve diisiincelerine onem verilen kisiler, ¢evreleri ile siirekli
etkilesim halinde bulunurlar marka iiriin ve hizmetlerin mesajin1 yaymaktadir (Arslan,
2016). Pazarlama alaninda uzman olarak kabul edilen Rachel Miller etki lideri
pazarlamasini, bir pazarlama iletisimi bigimi olarak tanimlamaktadir. Miller, etki lideri
pazarlamast ile isletmelerin vermek istedigi mesajlarin, icinde potansiyel

misterilerinin de oldugu bir topluluga anlatmasi yerine, tiiketicilerin kendisine yakin
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buldugu ve giivendigi kisilerle yayildigini ifade etmistir. Geleneksel pazarlamada ¢ok
sayida insana ulagmak hedeflenirken etki lideri pazarlamasinda, spesifik bir kitleye

etki liderleri ile ulasmak hedeflenmektedir (Cakim, 2010: s. 35).

Halkla iliskiler sirketi olan Golin Harris tarafindan 2008’de yapilan giivenilir
medya indeksi arastirmastyla, tiiketicilerin giiven duyduklart medya ortamlarini ortaya
konmustur. Bu c¢alismanin sonuglari, tliketicilerin giinliik kararlarin1 verirken
giivendigi bilgi kaynagina basvurdugunu ve bu kaynaklarin igerisinde 6n sirada
agizdan agiza iletisim ile yayilan mesajlarin oldugu, ayrica bu mesajlarin geleneksel
medya kanallarint ¢ok ilerisinde oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte ¢alismada
tiikketicilerin sosyal medya ilgilerinin gelecekte artacagi ve onu kullanmaya devam

edeceklerinin alt1 ¢izilmistir (Cakim, 2010: s. 4).

2014 yilinda TNS, Ogilvy ve Google’in 2.500 kisi ile yaptig1 bir aragtirmanin
sonucu, agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin %74 iiniin satin alma kararlarindaki
en Onemli etkileyici oldugunu gostermistir. Agizdan agiza reklam, tiiketicilerin
markalarla olan iligkilerinde en gii¢lii faktor haline gelmektedir (Coffee, 2014). Buna
yakin bir sonug, Nielsen tarafindan gergeklestirilen “Reklama Y o6nelik Global Giiven
Aragtirmasi”nda elde edilmistir. 60 farkli iilkeden 30.000 cevrimig¢i kullanici ile
gerceklestirilen bu arastirma, tiiketicilerin %83 ilinlin tanidig1 kisilerin Onerilerine
giiven duyduklarii, %66’sinin ise ¢evrimi¢i kullanicilarin yaptig1 yorumlara gliven

duyduklarini gostermistir (Nielsen, 2015: s. 4).

Klasik pazarlama anlayisinda giin igerisinde tiiketicilere ¢ok sayida pazarlama
mesaji gelmekte, tiiketiciler bu mesajlara ilgisiz kalmaktadir. Fakat etki lideri
pazarlamasinda etki liderleri kullanildig i¢in tiiketicilerin bu kisileri takip ettikleri ve
mesajlarina ilgi duyduklar goriilmektedir. Bu kisiler disinda mesaj verenlerin iletileri
tilketiciler tarafindan giiriiltii olarak algilanmaktadir. Etki lideri pazarlamasinda
mesajin kimin agzindan ¢iktig1 6nem tagimaktadir (Brown ve Hayes, 2008: s. 142).
Asagida yer alan Sekil 2.1°de etki lideri tarafindan ilgisizlik duvarinin agilmasi sekli

gosterilmistir.
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Sekil 2.1 Etki Liderleri Tarafindan Ilgisizlik Duvariin Asilmasi

Saticilar [ Pazarlama Hedef Pazar

Kaynak: Brown ve Hayes, 2018: s.141

Etki liderlerinin ¢evrelerini etkileme ve mesajlar1 yaymadaki basarisi, pazarlama
yoneticilerinin bu kisileri pazarlama amagclart dogrultusunda kullanma isteklerini

artirmaktadir.

Boone pazarlamacilarin artik geleneksel medyada tinliileri kullanarak reklam
yapmalarindansa web 2.0’in sundugu firsatlar1 kullanarak bir blog yazarina sahip
olmay1 segtiklerini ve etki liderleri vasitasiyla biiyiik kitlelere ulagarak onlarin satin
alma kararlari etkilemeyi istediklerini belirtmistir. Miisterilerin markalar ve
isletmeler ile 1ilgili olumlu diisiincelerini ileten marka elgilerine doniismeleri
durumunda, mevcut miisterilerin sadakatini slirdiirme ve yeni miisterileri etkileme
daha kolay olacaktir. Bunu basarabilmek icin miisterilerin marka ile 1ilgili
konusmalarim1 saglayacak ortamlarin yaratilmast ve agizdan agiza reklam

faaliyetlerinin planlanmasi gereklidir (Van Dyck, 2017: s. 56).
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2.2. ETKI LIDERI (INFLUENCER) KAVRAMI

Ryan ve Jones dijital diinyadaki etki liderlerinin, isletmelerin dijital pazarlama
stratejilerine karar verirken iletmek istedikleri mesajlar1 yaymada kullanabilecekleri
cevrimigi fikir liderlerinden olustugunu ifade etmislerdir (2009: s.29). Etki liderleri
forumlar, bloglar ve sosyal medya araglar1 vasitasiyla istedikleri markalarin ve
tirtinlerin itibarlarin1 yiikseltmek veya yeterli bulmadiklarini asag1 indirmek i¢in web
2.0’1n giicinden yararlanmaktadirlar. Etki liderleri pazarlamacilar agisindan oldukca
onem tasimaktadir. Ciinkii bu kisiler giiven duyulan ve takipgileri tarafindan dikkate
alman kisilerdir. Onlarin agzindan ¢ikan her kelime ¢ok sayida takipgiyi harekete
gecirebilmektedir. Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin bu kisilerle iyi iliskiler

kurmas1 marka, {iriin ve hizmetlerinin olumlu yonde duyulmasina katki saglayacaktir.

Web 2.0 teknolojisi internet kullanicilarinin her tiirlii bilgiyi sansiirsiiz bir
bicimde yaymasmin oniinii agmistir. Bu nedenle de zengin bir bilgi kaynaginin
olusmasima katki saglamustir. Internet ve bilgisayarlar sayesinde tiiketiciler kendi
deneyimlerini ve diisiincesini ¢ok sayida kisiyle paylasan kamuoyu liderleri haline
gelmistir. Cevrimici ortamlarda konusan ve tartisan bu kisiler, lrettikleri bilgiler
sayesinde zamanla sozcliler ya da gazeteciler gibi algilanmaya baglamistir. Aslinda
siradan olan bu kisiler gerceklestirdikleri agizdan agiza iletisimlerle toplumu etkisi
altina alan onemli aktorler haline gelmislerdir. Bu sayede binlerce kisiye ulasarak
yiksek goriiniirliik elde etmislerdir. Web 2.0 ortaminda fikirlerine 6nem verilen etki
liderleri bilgiyi toplama ve yayma konusunda uzmanlagsmaktadirlar. Hem g¢evrimigi
hem de ¢evrimdis1 ¢cok sayida kaynaktan elde edilen giincel bilgiler izlenerek bunlar
takipgilerle paylasilmakta ve genis kitlelere yayilmaktadir. Kendi giindemlerini
kendileri olusturmay1 seven etki liderleri, arkadaslari, aileleri ya da meslektaslari
tarafindan bilgi deposu ve glivenilir kaynaklar olarak algilanmaktadirlar. Kimi zaman
pazarlama yoOneticisi, gazeteci ya da aktivistlerin yaydiklar1 igerikler etki liderlerine
kiyaslandiginda ikinci planda kalabilmektedir. Siradan vatandaslar olan etki liderleri
herhangi bir siyaset¢i hakkindaki yazacaklar1 bir yaz ile kisilerin ya da kurumlarin

itibarini sarsabilirler (Cakim, 2010: s.7-9).

Freberg vd. sosyal medyadaki etki liderlerinin, sosyal medya araglarini

kullanmastyla onlar1 takip edenlerin tutumlarini sekillendirmekte ve yeni bagimsiz
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temsilcileri olusturdugunu ifade etmektedir. Freberg vd. tarafindan “Universite
Ogrencileriyle sosyal medya fenomenlerinin izleyiciler tarafindan karakteristik
Ozelliklerinin nasil algilandigma” iliskin yapilan arastirmada, katilimcilar
fenomenleri; hirsli, akilli, dengeli ve iiretken seklinde tanimlamislardir (2011: ss.91-
92). Abidin ve Ots tarafindan Singapur’da 2011-2015 yillart arasinda yapilan bir
arastirmanin sonucunda, ¢ok sayidaki kadinin sosyal medya ortaminda “mikro-tinlii”
durumuna ulastig1 ve bu durumu kendileri i¢in bir kariyer olarak kabul ettiklerini ve
mikro-iinlii teriminin geleneksel manadaki eglence sektoriindeki tinliilerden
farklilasan ve daha ‘“nis” bir topluluk¢a kabul edilen iinliiler seklinde ifade
edildiginden bahsedilmistir (2016: s. 153).

Senft mikro tinlii kavramu ilk kez tanimlamig ve siradan kisilerin blog, sosyal
paylasim siteleri ve ¢evrimi¢i video araciligiyla ortaya koyduklari performanslar
nedeniyle ve popiiler kiiltlir unsurlarinin iginde yer aldigi medya mesajlar1 sayesinde
kisa zamanda tanmarak tinlii olmalar1 seklinde agiklamistir (2008: s.25). Bunun
lizerine bu konu bir fenomen haline gelmis ve arastirmacilar tarafindan sosyal
medyada yer alan kanaat 6nderlerini tanimlamak tlizere mikro {linlii kavrami siklikla
kullanilmistir (Khamis vd., 2016: s. 197). Unlii ve mikro kavramlar1 baz1 yonleriyle
birbirinden ayrilmaktadir. Geleneksel baglamda tinliiler, itibar ve sohretleri nedeniyle
belirli marka iiriin ve hizmetlerin pazarlamasi ya da satisinda marka yiizii olarak
kullanilmaktadirlar. Unliiler tiiketicilerin belirli marka mesajlarin1 alabilmeleri
karsihiginda isletmelerden bir bedel alirken bu durum etki liderleri igin farkli
algilanmaktadir. Etki liderleri bu alanda uzman olarak kabul goriirken agizdan agiza
iletisimde yaydiklar1 mesajlar klasik reklamlardan daha fazlasin1 yapmakta ve daha
etkili olmaktadir. Her ne kadar ikisinin amaci da pazarlamaya hizmet etmek olsa da
etki lideri pazarlamasinda kisiler mesajlarin1 kendileri yaratmakta ve igerikleri de
kendileri olusturmaktadir. Bu nedenle iinliilerin rol aldigi1 reklamlara kiyasla daha

samimi bulunmaktadir (Geppert, 2016).

Burada anlatilanlar genel olarak degerlendirildiginde, etki liderleri tarafindan
yayilan mesajlarin daha giivenilir olarak algilanacagi sdylenebilir. Sabuncuoglu ve
Giilay, sosyal paylasim siteleri vasitasiyla olusan mikro {inliilerin “Fenomen” adiyla
anildigr “ifade etmislerdir (2014: s. 6). Arastirmalarinda Twitter fenomenlerinin

reklam araci seklinde kullanilmalarini incelenmis ve fenomenlerin takipgileri
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tarafindan ulagilabilir ve halk arasindan gelen kanaat Onderleri seklinde kabul
edildikleri, bu nedenle de ikna edici olduklar1 sonucuna ulagmislardir. Fenomenlerin
ve geleneksel {inliilerin ikisinin de reklam amaciyla kullanilmalarina karsin arastirma
bulgulari, Twitter fenomenlerinin takipgileri ile siirekli iletisim halinde olmasi, halkin
icinden gelmesi ve ulasilabilir olmalari nedeniyle ikna edici reklam araci haline

geldiklerini ortaya koymaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: s. 21).

Aslan ve Unlii’niin fenomenlerin goziinden Instagram fenomenlerinin reklam
aract seklinde kullanimlarini inceledikleri ¢alismalarinda, markalarin ve reklam
verenlerin, fenomenleri bir reklam unsuru olarak kullandiklarini ve onlarin takipgileri

tistiindeki etki liderlerinden faydalandiklarini ortaya koymuslardir (2016: s.63).

Rebelo, tiiketiciler tarafindan Instagram fenomenlerinin  algilanan
giivenilirliginin tiikketicilerin satin alma karar1 {izerindeki etkilerini incelemis, ¢ekicilik
ve glivenirligin tiikketicilerin satin alma kararlarinda etkili birer unsur oldugunu ortaya
koymustur. Tiiketici nezdinde Twitter fenomenlerinin giivenilir olarak algilanmasi,
tiiketicilerin satin alma siirecinde etkili bir faktor olmustur. Bu sebeple pazarlama
yoneticilerinin bu durumu dikkate almalar1 ve pazarlama iletisimi stratejilerini buna

gore diizenlemeleri gerekmektedir (2017: s. 51).
2.3. KANAAT ONDERI OLARAK DIiJiTAL ETKIi LIiDERI

Dijital kanaat onderinde hedef kitle geleneksel hedef kitle olmayip, dijital
platformdaki hedef kullacilar “ag tabanli hedef kitle” (networked audience) seklinde
degerlendirilmektedir (Sabuncuoglu ve Goker, 2014: s. 13).

Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte artik insanlarin sorgulayan,
arastirma yapan, ulastig bilgileri diger kullanicilar ile paylasmaktan ¢cekinmeyen bir
ortam meydana gelmistir. Bu kapsamda, sosyal medyada “gercek™ tecriibelerin
diisiince ve duygularin konusulmast, asil kullanicilarin diger kullanicilar ¢ercevesinde
giiven duygusunun da gelismesine katki saglamistir. Boylece, geleneksel medyanin
kitleleri yonlendirme ve etkileme giicline sahip olan “kanaat dnderleri” cagimizda

sosyal medya fenomeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozkok, 2019: s. 1-4).

Ozkok’iin 2019°da yayinlanan ‘Sosyal Medyada Sanal Kimlikler; Sosyal Medya

Fenomenlerinin Benlik Sunumlart Uzerine Bir Arastirma’ isimli yiiksek lisans tezi
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bulgular1 incelendiginde, s6z konusu sosyal medya fenomenlerinin Instagram
profillerinde en ¢ok kullandiklar1 benlik sunumu stratejilerinin, “Kendini Sevdirme
Taktigi, Niteliklerini Tanitma Taktigi ve Ornek Davranis Sergileme Taktigi” oldugu
gozlemlenmektedir. Bu baglamda, sosyal medya fenomenlerini takip eden takipgilerin
de sosyal medya fenomenlerine yonelik “tanima, yakin hissetme, glivenme vb.”
duygular gelistirdikleri belirtilmektedir. Boylece, fenomenlere karsi ortaya g¢ikan
duygusal yakinlik hissi, takipgilerin sosyal medya fenomenlerinin sorduklar1 sorulara
cevap vermek, fotograf ya da video igeriklerini begenmek, gonderilerini yeniden
paylasmak vb. gibi daha fazla etkilesimde bulunmalarina neden oldugu
belirtilebilmektedir. Niteliklerini Tanitma ve bu ¢er¢evede Kendini Sevdirme
Stratejileri ise, fenomenlerin toplum tarafindan “ideal” olarak kabul edilen, herkes i¢in
“giizel, zeki, yardimsever, sik, seksi vb.” diisiiniilen kavramlar cergcevesinde
paylasimlarini diizenledikleri gézlemlenmistir. Boylece, giizellik, moda, yasam tarzi
gibi alanlarda herkes tarafindan kabul edilip, takdir edilen yasamlarin sunulmasi,

sosyal medya fenomenlerini s6z sahibi olan, kanaat 6nderleri konumuna getirmektedir

(Ozkok, 2019: s. 142).
2.4. GELENEKSEL UNLU VE ETKIi LIDERiIi ARASINDAKiI FARKLAR

Meslegi ya da bir konuda yaptig1 basarilar sebebi ile genis kitlelerce taninan
kisilere “linlii” (celebrity) denilmektedir. Bu {inliiler ne tiir medya ile taninirsa taninsin
tinlii kullanimi ile gergeklestirilen pazarlama c¢alismalarinda reklam oldugu kesindir.

[zleyen herkesce kolaylikla da algilanabilir.

Etki liderligi ise (influencer) belirli bir kitlenin takip ettigi sosyal medya
platformlarinda popiilerlik ve giice erisen, bireyleri etkileyen ya da etkisi altinda tutan

bireyler seklinde tanimlanmaktadir (Balik 2017).

Marka tanitimlarinin  iinlii  kullaniminda marka mesajim1  temsil eden
“Uinliiler”dir. Markalar tarafindan belirlenen icerik ve senaryo {inlii kisilerce tarafindan
paylagilmaktadir. Etki lideri pazarlamasinda ise igerigin yaraticis1 konumundaki kisi
“etki lideri”dir (www.dijitaltopuklar.com).

Kendi tecriibe yaraticiliklarini kullanarak, takipgisi olan kisilerin begenmeleri

i¢in uygun bicimde icerik iliretimi yapmaktadirlar. Artik iinlii i birliklerinin yerini bazi
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alanlarda oter olmus dijital etki liderleri almis durumdadir. Twitter, Instagram, Blog
ve YouTube gibi sosyal alanlarda hatir1 sayilan takipgi kitlesi ile “etki lideri”” ismi ile
adlandirilan  sosyal medya fenomenlerini bulundugu platform kapsaminda
tanimlamaktadir. Ornek olarak; Instagram’da belli takipgi sayis1 olan ve bu sosyal
alanda popiilerligi yiiksek kisiler “Instablogger,” olarak adlandirilirken, Twitter’da
twitter Fenomenleri, YouTube’dakilere YouTuber, Snapchat etkin kullanicilarina

Snapchat fenomeni seklinde tanimlanmaktadir (https://www.dijitaltopuklar.com)
2.5. ETKI LIDERI PAZARLAMASI AKTORLERI

Etki liderleri pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nem tasimaktadir. Ciinkii bu
kisiler giiven duyulan ve takipgileri tarafindan dikkate alinan kisilerdir. Onlarin
agzindan ¢ikan her kelime ¢ok sayida takipgiyi harekete gegirebilmektedir. EtKi
liderleri kimi zaman sosyal medya fenomenleri olarak da adlandirilmaktadir.
Instagramda belli bir takipg¢i sayisina sahip kisilere Instablogger, Blog yazarlarina

blogger, YouTube’da faaliyet gosteren kisilere ise YouTuber denilmektedir.
2.5.1. Instablogger

Instagram Facebook’un ardindan en sik kullanicisi olan bir sosyal agdir. Video
ve fotograf gibi icerikleri paylasabilmeye imkan sunan bu ag i¢inde, begeni ve yorum
gibi Ozellikler bulunmaktadir. Bununla birlikte paylasimi yapilan igerigin (yani
fotograf ya da video) Twitter ve Facebook’da da ayn1 anda paylasilmasina imkan

saglamaktadir.

Instagram kullananlar tarafindan son zamanlarda tercih edilen uygulamalardan
bir ise “hikaye” boliimiiniin bulunmasidir. Kullanicilarin uzun siire sayfalarinda
kalmasin1 istemedigi fotograf ya da video gibi paylasimlar1 bu boliimde yer almaktadir.
Bu tiirdeki paylagimlar1 24 saat sonra otomatik sekilde silinmektedir. Bu 6zellik,
Instagram'da son zamanlarda en ¢ok talep edilen Ozelliklerden biri olmustur.
Isletmeler, kurumsal web siteleri haricinde burada olusturdugu profil sayesinde
tirlinlerini sergileyebilmekte ve bu nedenle de ¢ok sayidaki kullaniciya ulasabilmeyi

hedeflemektedir.
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Instagram’da olusturdugu kisisel web sayfalari ile belirli bir blogu olan
kullanicilara instabloggerlar denilmektedir. Son zamanlarda basta moda olmak {izere
bircok konuda amatdr veya profesyonel sekilde farkli konularda yazmaya devam eden
instabloggerlar, sosyal mecralarda takip edilmektedirler. En fazla takip edilen
konularin iist siralarinda yemek, seyahat, moda, ev tekstili ve teknoloji gelmektedir.
Daha ¢ok bu sayfalar1 kadinlarin takip ettigine iliskin baskin bir goriis olsa da, aslinda
sayfalarda erkek takipciler de bulunmaktadir.

Instagram'1 diger sosyal aglardan ayiran bir 6zellik, masaiistii siirlimii olmaksizin
mobil uygulamadan dogmus olmasidir. Bu nedenle mobil pazarlamada kolay
erisilebilir bir alan olma 6zelligini tasir. Bununla birlikte Instagram ¢ok fazla diyalog
ve konusmaya ihtiya¢ gerektirmeyen, sadece etiketlerin (#hashtags) kullanilmasi ile

diistincelerin yayilmasina imkan saglamaktadir (Miles, 2014: s. 12).

CreatorDen tarafindan yapilan bir arastirmanin sonucu, Tiirkiye’deki etki lideri
pazarlamasi galigmalarinda en fazla kullanilan mecranin Instagram oldugunu ortaya
cikarmigstir (CreatorDen, 2017). Bu calisma, pazarlama faaliyetlerinde Instagram'm 6n

planda olan bir sosyal medya aract oldugunu géstermistir.

Instagram'in diger bir 6zelligi dogal reklam modeline en fazla uyan mecralardan
birini olusturmasidir. Burada, tiiketicilere dogal reklamlar daha c¢ok etki liderleri ile
sunulmaktadir. Cok sayida takipgisi olan kanaat Onderleri haline gelen bu kisiler,
gorsel igeriklerinde iiriin marka ya da bir hizmete yonelik dogal reklam igeriklerini
paylagirlar. Statista, Instagram'da 2016'dan 2019'a kadar markalar sponsorlugunda etki
liderleri tarafindan yaymlanan igerik sayisin1 gdsteren bir istatistik yayinlamistir. Bu
istatistige gore 2016 yilinda markalar etki liderleri aracilig1 ile Instagram'da 9.7 milyon
igerigi yayinlamigtir. 2017 yilia gelindiginde bu rakam 14,5 milyon olmustur. 2019
yilinda etki liderleri tarafindan yayinlanan sponsorlu igerik hacminin yaklasik 32,3
milyon olacag tahmin edilmektedir. Stelzner tarafindan 5.700’den fazla pazarlamaci
ile gerceklestirilen bir aragtirmanin sonuglari, Instagram’in hizla biiyliyen bi¢cimde bir
yoriinge ic¢inde oldugu gostermistir. Calismaya katilanlarin %354G Instagram'i
kullanmakta oldugunu, %63'i Instagram etkinliklerini artirmak istedigini ve %71'1 de
Instagram’a iliskin bilgilerinin daha ¢ok olmasini istediklerini ifade etmistir (2017: s.

5).
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Instagram kullanimina iligkin Diinya’da ve Tiirkiye’deki veriler incelendiginde,
ilgi ¢ekici sonuglara ulagilmaktadir. Statista tarafindan yayinlanan veriler, 2013-2017
arasinda aylik Instagram’1 kullananlarin sayisinda istikrarli bir artis oldugu ve 2016
yil1 Aralik ayinda kullanici sayis1 600 milyon iken, Eyliil 2017°de 200 milyon artisla
aylik aktif kullanict sayis1 800 milyona ulagmistir. 2015 yil1 verilerine gore aylik aktif
kullanic1 sayist ABD’de yaklasik 77,6 milyon civarinda iken 2019°da bu saymin 111
milyonun {istiine ¢ikacagi ongorillmektedir. Amerika’daki Instagram kullanicilarinin
yarisindan fazlasini1 18-29 yas aralifinda yer alan gengler olusturmaktadir. Instagram,
Twitter'1 ve Facebook'un 6niine gecerek, ABD’de genglerin en fazla kullanmayi sectigi
sosyal ag olmustur (Statista, 2018). Bununla birlikte, Hootsuite ve We Are Social’in
2018 yil1 Ocak ayindaki “Digital in 2018 Global Overview” isimli arastirma raporu,
kiiresel Instagram kullanicilarinin %31°1 18-24 yas ve %30’u 25-35 yas arasinda
oldugunu ve bu yas grubunun en biiyiik pay1 olusturdugunu gostermistir (Hootsuite,
2018).

2018 yil1 Ocak itibariyle takipgi sayisi olarak en yliksek ve diinya ¢apinda en
popliler Instagram hesaplari sunulmustur. Buna gore Twitter platformun kendisi en
yiiksek takipgiye sahiptir ve bu say1 yaklagik 230 milyon olarak tespit edilmistir. 132,5
milyonun lizerinde takip¢i ile Instagram’daki en popiiler kisi sarkici Selena Gomez’dir

(Statista, 2018).

We are social ve Hootsuite tarafindan yaymlanan veriler incelendiginde,
Instagramin aylik kullanict sayisi bakimindan Tirkiye’nin iilkeler siralamasinda, 33
milyon kisi ile besinci sirada bulundugu goriilmektedir. Tiirkiye’de en fazla ragbet
gosterilen sosyal medya platformlar1 i¢inde 33 milyonluk kullanict sayisi ile
Instagram, ile lgiincli sirada yer almaktadir. Tiirkiye'de 33 milyonluk Instagram
kullanicisinin %41'ini erkekler, %59'unu ise kadimnlar olusturur. Ulkemiz niifusunun
yaklasik yarisinin (%41) bir Instagram hesabiin varligi, bu platformun temas ettigi

hedef kitlenin biiytikliigiiniin bir gostergesidir (Hootsuite, 2018).
2.5.2.Blogger

Kurumlarin potansiyel hedef kitlelerine ve mevcut kitlelerine ulasabilmeleri
adina son yillarda siklikla bagvurduklari sosyal mecra araclarindan biri bloglar’dir.

Bloggerlarin ve bloglarin topluluklarin diisiincelerini paylasabilecekleri, hizmet ve
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iriinler hakkindaki deneyimlerini samimiyetle ifade edebilecekleri ve kurumun
imajima kadar etkisi olan genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Bugiin akilli telefonlar
araciligi ile internetin neredeyse herkesin elinin altinda oldugu ve insanlarin aktif bir
bi¢imde bu cihazlar1 kullandiklar1 hayatin bir gergegidir. internet ve “takip etmek”
kavramlart insan hayatinda en sik kullanilan kelimelerden olmustur. Sosyal aglar
sayesinde insanlar ¢cok kisa siirede etkilesimi girmektedir. Bu sayede herkes neredeyse

her seyden haberdar olmakta ve mesafe kavrami ortadan kalkmaktadir.

Teknolojinin sundugu imkanlardan en az insanlar kadar isletmelerde
yararlanmaktadirlar. Isletmeler sosyal aglar araciligi ile bir taraftan sadik miisterilerini
tiriin ve hizmetleri konusunda haberdar etmek isterken, diger taraftan genis kitlelere
ulagmak istemektedirler. Bunu yapabilmek igin kimi zaman sanal gruplar sayesinde
insanlarin bir araya gelmesine ortam hazirlanmaktadirlar. Bunlarin en fazla 6ne ¢ikan
orneklerinden biri bloglar’dir. Bloglarda insanlar {iriin ve hizmetlerle ilgili
diisiincelerini  paylasarak diger tiiketicilerin satin alma karar siireglerini

etkileyebilmektedirler (Noel, 2009: s. 57; Zengin, 2017: s. 84).

Sosyal medya mecralarinda pazarlamacilar, blog ve blogger’larin destegini
alarak i¢ ve dis miisterilerine sunumlarin1 gerceklestirmektedirler. Kurum icin
bloggerlarin gérevi onem tagimaktadir. Bunu, tiiketicilerin iirlinlere iligkin satis 6ncesi,
satts sirast ve satig sonrasinda olusacak fikirlerini etkileme yolu ile
gerceklestirmektedir. Markalarin bloglarla ¢calismasi hem ulasilabilir olmasini hem de

firmanin canl yiizii olmasini saglamaktadir.
2.5.3.YouTuber

YouTube, tiim diinya iizerinde oldukga popiiler bir video paylasim sosyal medya
aracidir. 2006 yil1 itibariyle Tiirkiye”de ilk kanallarin agilmaya baslamasiyla YouTube
tilkemizdeki kullanicilar i¢in de popiiler bir video paylasim sitesi olmustur. YouTube
platformu {izerinden herhangi bir {icret 6demeden, yalnizca mail hesabi ile,
kullanicilarin kendi kanallarimi agip, video paylasimi yapabilmesi “YouTuber”lik

kavramini ortaya ¢ikarmistir (Alisarli ve Eken, 2018: 5.157-158).

YouTuber”lar diizenli olarak igerik iireten ve lrettigi igerikle anilan kisilerdir.
Diger bir tanimla bunlar YouTube etki liderleri”dir (Seving,2018). YouTube’da
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actiklar1 kanallarda miizik, glinliik yasam, oyun, seyahat, makyaj vb. konularda
cektikleri videolar: takipgileriyle paylasan YouTuberlar, Andy Warhol”un “Bir Giin
herkes onbes dakikaligina tinlii Olacaktir” s6ziiniin kaniti niteligindedir. YouTuber
olmak i¢in kendine has bir igerik iiretmenin disinda yas, cinsiyet, egitim, meslek vb.
gibi hicbir kisitlama bulunmamaktadir. Yayinlanan icerigin takipgiler tarafindan ilgi
cekmesi ilk ama¢ olmaktadir. YouTuber’larin ortak 6zelligi ise, izleyicileriyle yiiz
yilize konusuyormus gibi samimi bir bicimde kendilerini ifade etmeleridir (Yildirim,
2018: 5.150).

Paylastiklar1 videolar ile genis bir hayran Kitlesine sahip olan YouTuber’lar,
takipgilerini goriis ve tavsiyeleriyle de etkilemektedirler. Takipgileri YouTuber’lar
yasam tarzi, alisveris ve benzeri konularda 6rnek almaktadir ve bu durum isletmeler
acisindan olumlu bir gelisme olmaktadir. Isletmeler, YouTuber’lar ile anlasma
yaparak mal ve hizmetlerinin tanitimi igin yeni bir pazarlama alanit bulmuslardir.
Takipgilerinin giivenini kazanan YouTuber’lar, satin alma davranisi iizerinde de etkili

olmaktadirlar (Eru vd., 2018: s. 222).
2.6. ETKI LIDERI PAZARLAMASI STRATEJILERI

Sosyal medyada kitleleri etkileme giicii yiiksek kisilerin, kendi hesaplari
iizerinden, markalarin iriin ve hizmetleri ile ilgili hedef tiiketicilerin
davramiglarim1 etkilemeye yonelik gerceklestirdikleri pazarlama calismalarinin

tlimii etki lideri pazarlamasi stratejilerini olusturmaktadir.
2.6.1. Siiren Marka Elgilikleri

Bir markanin kimligini temsil eden ticretli kisiye marka elgisi denilmektedir
(Sussman 2015). Bu kisiler markalarla uzun siireli bir iliski cergevesinde
caligmaktadirlar. Marka elgileri, markanin iiriin ve hizmetlerini takipgilerine tavsiye
ederek hedef kitle ve marka arkasinda giiven duygusunu gii¢lendirmede koprii gorevi

gormektedir.

Etki lideri pazarlamasi baglaminda degerlendirildiginde, yemek YouTuber’t
olan Idil Yazar tarafindan ‘Sana’ markasiyla yapilan ve belirli bir déneme yayilmis

olan is birligini marka elgiligi stratejisi etrafinda degerlendirilebilmektedir.
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2.6.2. Uriin Degerlendirmeleri

Uriin degerlendirmeleri genel olarak, isletmelerden gelen iiriinlerin paketlerinin
acilmasi, ilk izlenimler ve birden fazla {iriinle ilgili yapilan karsilagtirmalar
kapsamaktadir. Etki liderleri, tiriin degerlendirmesini gergeklestirirken kendi profil
kimliklerini bozmamaya 6zen gostermektedirler. Cilinkii bu kisiler takipgileri ile
aralarindaki gii¢lii bag1, samimiyeti ve giiven iliskisini bozmak istememektedirler. Etki
lideri pazarlamas1 sayesinde markalar binlerce kisiyle dogal bir iletisim kurma firsati
yakalamaktadir. Bu iletisimi dijital kanaat 6nderleri olarak ifade edilen etki liderleri

gerceklestirmektedir.

Gorsel 2.1 Merve Ozkaynak Uriin Degerlendirme Ornegi

PRI
MAC x MERVEOZKAYNAK SETIMLE MAKYA) @ & ©

191.694 géruntileme + 7 Haz 2019 tarihinde yaymnland: oy 668 M1 295 4 PALAS =, KAVDET ..

@ Merre Ozkaynak © ABONE OL
1.7 Mn abone

Gegen yil sizlerin desteli sayesinde hem Tirkiye'de hem de Globalde biyik bagan elde eden
igbirhi incisi MAC x Merve Ozkaynak Yaz Favorileri setimle makyaj yaptm. @ Bu sefer bir
Grprizim var sizlere:) Ginki iginde sadece bu kutuyu alanlann sahip olabilecefi ve Tirkye'de daha

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=b_MG60Aa-11

Markalar, tanittmini1 yapmasi i¢in triinlerini etki liderlerine gondermektedir.
Etki liderinin, Uriinii denemesini ve {irlin hakkinda degerlendirme yapmasim
beklemektedir. YouTube, Instagram gibi ortamlarda kendisini takip edenlere hitap
eden etki liderleri, isletmelerden gelen tiriinleri satin aldiklari markalari, takipgileriyle

paylasip, tirtinlerle ilgili degerlendirmeler yapmaktadir.
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2.6.3. Marka Yorumlan

Brown ve Hayes (2008), marka etkinliklerini markayla ilgili bilgi yayma
egzersizleri olarak nitelemektedir. Onlarin diisiincesinde markalarin diizenledikleri
tirtin tanitim etkinliklerinin amaci etki liderleri arasinda markanin bilinirligini artirmak
ve etki liderinin markaya yonelik bilgi dagarcigini gelistirmektir. Markalarin etki
liderlerini bu etkinliklere davet etmesindeki motivasyon etkinligi ve dolayisiyla
markayi etki liderinin giindemine sokmak — ki bu takipg¢ilerinin de giindemine dahil
etmek anlamina gelmektedir — ve bu giindem c¢ergevesinde goniillii olarak igerik

tiretmelerini saglamaktir.
2.6.4. Etkinlik Yorumlar:

Markalar, etki liderleriyle calisabilecekleri standardin haricinde birbirinden
farkli yontemler denemeye baslamislardir. Yalnizca videoda {iriin gosterme ve
hashtag’in kullanilmasi1 haricinde, farkli metotlarla tiiketicilere ulasabilmeyi
hedeflemektedirler. Hali hazirda seyahat, kozmetik, moda, saglikli yasam gibi ¢esitli
konularda kendi 6zel etki alan1 olan niifuzlularin bir araya geldigi gérkemli faaliyetler

diizenlemektedirler.

YouTuber’larin giin igerisindeki rutin vlogmuscasina yayinladiklar1 ve higbir
iriinden bahsetmedikleri videolar1 bir anda X markasia ait etkinlik videosuna
doniisebilmektedir. Bu noktadan sonra YouTuber’larin katildiklar etkinlik ve tanitilan

iiriin, 6zgiin bir bigimde yorumlanir.
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UCUNCU BOLUM

3.ETKi LIDERiI (INFLUENCER MARKETING) PAZARLAMASINDA
ILETISIM STRATEJILERI : MARKA VE AJANS YONETICILERI UZERINE
BiR INCELEME

Arastirmanin uygulama boliimii olan {i¢lincii ve son boliim boliimiinde
aragtirmanin amaci, yontemi ve dnemi belirtilmistir. Bu boliimde yapilan goriismeler

sonucunda elde edilen bulgular analiz edilmis ve degerlendirilmistir.
3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Dijital cagin beraberinde getirdigi teknolojik gelismeler sonrasi Internet’te
gegirilen zaman giin gectikge artmaktadir. Sosyal medya kullanici sayilarinin giderek
artmast ile birlikte markalar, hedef kitlelerine ulagsmada yeni yollar aramaya baslamis,
boylece yeni reklam ve pazarlama stratejileri ortaya ¢ikmustir. Geleneksel reklamlarla
tilketicilerine ulagsmaya calisan markalar artik sosyal medya reklamlarina yonelmek

durumunda kalmastir.

Hatiri sayili bir takip¢i kitlesi olan, sosyal medyada fenomen olarak
adlandirilan etki liderlerinin, olusturduklari igeriklerle kullanicilar etkilemede basarili
olmalari, bu kisilerin sosyal medya reklamlarinda kullanilmasinin oniinii agtigi
varsayllmaktadir. Sosyal medyada uygulanan bu yeni reklam ¢esidi alanin

arastirilmasi geregini de beraberinde getirmistir.

Agizdan agiza pazarlama ¢esidi olarak nitelendirilen Etki lideri pazarlamasi
son yillarda daha ¢ok ragbet gormeye baslamistir (Agraval, 2016). Bu ¢alisma, kaynak
olarak literatiire katkida bulunmasi ve sektoriin anlagilabilmesine tanimlayici bir temel

olusturmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Bu caligmada, Tiirkiye’de etki lideri pazarlamasmin isleyis bigimi ve
stratejilerini, bu pazarlama cesidinin temel yapisini olusturan marka ve ajans
yoneticileri perspektifinden inceleyerek etki lideri pazarlamasina tanimlayici bir
cerceve olusturmak amaglanmistir. Ayni zamanda arastirmadan elde edilen nitel
bulgularin daha sonra yapilacak olan nicel c¢aligmalara kaynak olusturmasi da

amaclanmustir.
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3.2 ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmada Nitel arastirma yontemlerinden ‘yar1 yapilandirilmis goriisme’
teknigi kapsaminda hazirlanan soru formlar1 ile veri toplama siireci
gerceklestirilmistir. Nitel arastirma yontemi en basit tanimiyla metin, konusma,
eylemler ve goriintii i¢inde tekrarlanan Griintiileri yorumlayan bir arastirma yontemidir
(Belk vd., 2013: s.11). Yar1 yapilandirilmis gériisme yontemi 6rneklem igerisine dahil
edilen bireylerin duygu, diisiince ve deneyimlerine yonelik detayli bilgi edinilmesi
acisindan uygun bir arastirma ¢esididir. Bu yontemde arastirmaci 6nceden hazirladigi

soru ya da konu bagliklar ile goriismeyi gergeklestirmektedir. (Yildirim ve Simsek

2011, s.121).

Yari yapilandirilmis goriisme kapsaminda katilimcilara, yoneltilecek sorular
icin goriisme formu hazirlanmistir. Calismada Uzunoglu ve Kip’in (2014)“ Brand
communication through digital influencers: Leveraging blogger engagement”
makalesinde elde edilen veriler temel alinarak toplamda 13 adet agik uglu soru
hazirlanmigtir. Goriisme formu sorular1 hazirlanirken arastirma sorularina cevap

olusturmasina dikkat edilmistir.

Arastirmada ajans ve marka yetkilileri ile yapilan goriismeler sonrasi elde dilen

bulgular, aragtirma sorular1 kapsaminda kategorilere ayrilarak analiz edilmistir.
3.3 ARASTIRMA SORULARI
Bu arastirma kapsaminda asagida belirtilen sorulara yanmit aranmaktadir.

S1: Tirkiye’de etki lideri (Influencer) kavrami nedir?

S2: Tiirkiye’de etki lideri pazarlamasi (Influencer Marketing)‘nin kesin bir
tanimi1 var midir?

S3: Tiirkiye’de etki lideri pazarlamasinin stratejileri nelerdir? Nasil bir isleyis
slirecine sahiptir?

S4: Tirkiye’de etki lideri pazarlamasinda etki liderinin birden fazla platformda
yer almasi ¢aligmanin etkili olmasinda avantaj sagliyor mu?

S5: Tiirkiye’de etki lideri pazarlamasinda basari nasil 6lglimlenmektedir?

S6: Tiirkiye’de etki lideri pazarlamasinda {icretlendirme konusunda belirli bir

fiyat politikas: var midir? Biitge nasil belirlenmektedir?
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3.4 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirma Arastirmanin ilk kisit1 6rneklem sayisinin az olmasi sebebi ile elde
edilen bulgularin genelleme yapilamamasidir. Arasgtirma kapsaminda farkli
sektorlerden 10 marka ve 10 ajans yetkililerine e-posta ve telefon yoluyla iletisim
kurulmus, ancak sadece 5 Marka ve 5 Ajans yetkilisi ile goriisme saglanabilmistir.
Gortisiilen 10 yetkiliden 4 tanesi isimlerinin gizlenmesini rica etmistir. Bu nedenle

katilimer profili, kodlama yapilarak kategorilestirilmistir.

3.5 ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Calismanin evrenini etki lideri pazarlamasi uygulayan ve talep eden tiim marka
ve ajans yetkilileri kapsamaktadir. Bu pazarlama c¢esidinin aktorleri arasindan
orneklemin belirlenmesinde tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden ‘yargisal
ornekleme’ kullanilmistir. Bu 6rnekleme c¢esidinde ornekler tesadiifi secilmemektedir.
Orneklem igerisinde dahil edilecek kitle amagh olarak arastirma problemine cevap

bulabilecegi kisiler arasindan belirlenmektedir (Islamoglu 2011, s.174).

Toplamda 10 yetkili ile yar1 yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir.
Orneklem igerisinde dahil edilen katilimcilar asagidaki tabloda belirtilmis, katilimcilar
1’den 10’a kadar ardisik bir sekilde siralanmistir. Her katilimciya verilen kodlama

kisminda ajans yetkilileri -A, marka yetkilileri ise -M olarak kodlanmustir.
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Tablo 3.1. Katima1 Profili

1-M Havayolu Marka Kidemli Dijital Pazarlama
Uzmani

2-M Kozmatik Marka Kurumsal Pazarlama Miidiirii

3-M Giyim Marka Dijital Pazarlama ve Igerik
Uzman

4-M Gida Marka Marka Y 6neticisi

5-M Saglhk Marka Kurumsal Iletisim Miidiirii

6-A Kreatif Ajans Ajans Icerik Yoneticisi

7-A Kreatif Ajans Ajans Sosyal Medya ve Igerik
Y 6neticisi

8-A Influencer Ajansi Ajans Miisteri Iliskileri Direktérii

9-A Influencer Ajansi Ajans Dijital Pazarlama ve Sosyal
Medya Uzmani

10-A Kreatif Ajans Ajans Icerik Yoneticisi

3.6 ARASTIRMA BULGULARI VE BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI
3.6.1 Katihmcilarim Etki Lideri Tanimi

Etki lideri kavrami literatiirde hedef kitleyi etkileyen ve bu etkileyenler
etrafinda pazarlama faaliyetleri gdsteren bireyler olarak tanimlanmaktadir (Brown &
Fiorella, 2013: s.3). Tiirkiye’de heniiz yeni kullanilmaya bagslanan etki lideri
kavraminin ne oldugu konusunda bilgi edinebilmek amaciyla 6rneklem igerisinde yer

alan ajans ve marka yetkilileri goriisme gergeklestirilmistir.

Marka ve ajans yetkililerine yoneltilen ilk soru “Etki lideri kimdir? ”” sorusuna

alinan yanitlara gore;
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Katilimcilardan ajans yetkilisi (7-A) etki liderini, “kendisini mecralara hemen
hemen es zamanli adapte edebilmis, trendler ve ilgi duydugu konseptler dogrultusunda

gerceklestirdigi faaliyetler ile kitleleri etkileyebilen kisiler” olarak tanimlamaktadir.

Diger bir ajans yetkilisi (9-A), etki liderini kendini gii¢lii hissettigi alanlarda
igerik lireten ve Urettigi igeriklerle etki alaninda kisilere yon veren ve etkisi altina
alabilen kisiler olarak tanimlamis, ajans perspektifinde benzer bir tanimlama ortaya

koymustur.

Arastirma verilerine gore Ajans tarafi etki liderini, ilgi duydugu alanda giincel
icerikler treten, belirli bir topluluga yon veren, etkileyen kisiler olarak

tanimlamaktadir.

Marka tarafina gore ise etki lideri sosyal medyada yiiksek bir takip¢i sayisina
sahip, takipgileriyle samimi ve igten paylasimlar yaparak karsilikli etkilesim i¢inde

bulunan kisiler olarak tanimlandig1 gézlemlenmistir.

Ayni zamanda marka ve ajanslarin etki liderlerini belli kategorilere ayirdigi
gozlemlenmistir. Marka ve ajans yetkililerinin “Etki liderlerinin birbirlerinden
ayrildiklart kategoriler var midir?” Sorusu g¢ercevesinde alinan cevaplara gore bu

kategoriler nano publisher, mikro, makro ve mega seklinde belirtilmektedir.

Marka ve ajans yetkilileri, biiyiik markalarin yiiksek biit¢eler harcamalarina
ragmen reklamlarinda halen ilk sirada geleneksel {inlii kullanimini tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Bunlar mega influencerlardir. Marka ve ajanslar makro etki liderlerini
kisa zamanda daha ¢ok hedef kitleye ulasmakta kullandiklarini belirtirken, mikro etki
liderlerini ise hedef kitle ile etkilesimi ve diyalogu arttirmak amaciyla kullandiklarini
belirtmistir. Nano publisher ise belli bir alanda uzman konumunda bulunan, az
takipgili fakat Kitleleri etkileme giicii yiliksek etki liderleri tarafindan takip edilen

kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Arastirmada marka ve ajanslar is hedeflerine gore farkli kategorilerdeki etki
liderleri ile ¢alistiklarini belirtmislerdir. Bu baglamda katilimcilara yoneltilen “Hangi
kategorideki etki liderleri ile ¢alismayi tercih ediyorsunuz?” Sorusuna alinan
cevaplara gore, mikro etki liderleri daha ¢ok tercih edilmektedir. Makro influencerlarin

bulunduklar1 mecrada ¢ok fazla reklam ve sponsorlu igerik liretmeleri marka ve
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ajanslara gore gilivenilirliligi ve samimiyet duygusunu azaltmaktadir. Nano
publisher’lar1 ise daha yiiksek takipecili etki liderlerine ulasmak amaciyla
kullandiklarin belirtmislerdir.

3.6.2 Katihhmcilarin Etki Lideri Pazarlamasi1 Tanimlari

Etki lideri pazarlamasi kapsaminda literatiire baktigimizda, pazarlama alaninda
uzman olarak kabul edilen Rachel Miller etki lideri pazarlamasini, bir pazarlama
iletisimi bigimi olarak tanimlamaktadir. Miller, etki lideri pazarlamasi ile isletmelerin
vermek istedigi mesajlarin, i¢cinde potansiyel miisterilerinin de oldugu bir topluluga
anlatmas1 yerine, tiiketicilerin kendisine yakin buldugu ve gilivendigi kisilerle

yayildigimi ifade etmistir (Cakim, 2010: s. 35).

Arastirmada etki lideri pazarlamasinin Tiirkiye’de kabul gérmiis kesin bir
taniminin var olup olmadig: incelenmis, bu dogrultuda ajans ve marka yetkililerine
“Etki lideri pazarlamasimin Tiirkiye'de kabul gormiis belli bir tammi var midir?”

sorusu yoneltilmistir.

Ajans yetkilileri etki lideri pazarlamasinin kesin bir tanimi olmadigini
belirtmis, bu kavrami kisaca, sosyal medyada kitleleri etkileme giicii yliksek kisiler

kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetleri olarak tanimladiklar1 gézlemlenmistir.

Marka yetkilileri de tipki ajans yetkilileri gibi etki lideri pazarlamasinin kabul
gormiis bir tanim1 olmadigini belirterek, kavrami “fenomen kisilerin, markalarin {iriin

ve hizmetlerini tanitarak yapilan iletisim ¢alismalar1” olarak tanimlamistir.

3.6.3. Katihmcilara Gére Etki Lideri Pazarlamas: Stratejileri ve Tsleyis

Bi¢imi

Bu boéliimde ajans ve marka yetkililerine yoneltilen sorular kapsaminda etki

lideri pazarlamasinin igleyis bicimi ve stratejileri agiklanmaya caligilmistir.
a) Etki liderine ulagma

Bu baglamda marka ve ajans yetkililerine “Calisiimak istenilen etki liderine

hangi kanallar iizerinden ulasiyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir.
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Marka tarafi, etki lideri ile ¢alismak istediklerinde, ajans veya menajer ile
¢oziim ortakligr kurarak etki liderine ulastiklarini ifade etmislerdir. Marka yetkilileri
etki liderine ulasmada diger bir yontem olarak herhangi bir araci olmadan direkt etki

lideri ile iletisim kurduklarini ifade etmislerdir.

Ajans tarafi ise, etki lideri ile yapilacak is birliginde mutlaka bir aracinin
varhigimmi desteklemektedir. Ajans yetkililerince, hem markanin hem de is birligi
yapilacak etki liderinin iletisim diline uygun olan ortak stratejileri belirlemek ajansin
gorevidir. Bu nedenle ajanslar, marka ve etki lideri arasinda tampon gorevi
gordiiklerini belirtmis bu sayede etki lideri ve marka arasinda dogacak herhangi bir

iletisim krizinin de Oniine gecilecegini savunmustur.

Markalar etki lideri pazarlamasi isleyis siirecinde herhangi bir araciya gerek
gormediklerini belirtmistir. Bu baglamda marka yetkililerine “Etki lideri pazarlamast
hangi departman tarafindan yiiriitiilmektedir?” sorusu iizerine alinan yanitlar bu
durumu destekle niteliktedir. Alinan yanitlara gére markalardan 3 tanesinde influencer
marketing departmani bulunmaktadir. Markalarin kendi pazarlama departmanlarini
kurarak menajer, ajans vb. aracilar1 kaldirarak ¢alismanin kendi biinyesinde

yiiriitiilmesi amaglandig1 goriilmistiir.

Arastirma verilerinden bagimsiz olarak, sektore bagl arastirma yapildiginda
etki liderleri ile is birliginin dijital platform iizerinden yiiriitiildiigli Creatorden.com
adinda bir platform oldugu goriilmektedir. Bu platform marka ve etki lideri arasinda
aract gorevi gormektedir. Creatorden.com marka ve etki liderine iiyelik verilerek
hedefe yonelik kampanyalar belirleyen ve bu kampanyalarin raporlarin1 miisterileri ile

paylasan bir platform olarak faaliyet gostermektedir.
b) Calsilacak etki liderinin belirlenmesi

Etki lideri pazarlamasinda calisilacak etki liderleri marka ve ajanslara gore
hangi kriterler ilizerinden belirlenme sorusuna yanit bulmak amaciyla katilimcilara
“Etki liderini belirlerken dikkat ettiginiz noktalar nelerdir? Hangi kriterlere gore etki

lideri se¢imi yapiyorsunuz?” Sorusu yoneltilmistir.

Marka tarafi icin en 6nemli kriter, secilecek etki liderinin markanin imajina ve

hitap etmek istedigi kitleye uygunlugudur. Markalar dijital diinya kiiltiiriine uyum
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saglamig, sempati ve giiven duygusunu takipgilerine gegirebilmis etki liderleri ile
calismayi tercih ettiklerini belirtmistir. Etki liderlerinin hedef kitlesi ile arasinda koprii
gorevi tstlendigini diisiinen markalar {iriin ve hizmetleri ile uyum saglayacagin
diisiindiikleri etki liderleri konusunda 6n arastirma yaparak daha once yaptigi is
birliklerini de degerlendirmeye aldiklarini ifade etmislerdir. Markalar, diger bir
markanin iirlin degerlendirmesini yapip tavsiyede bulunan etki lideri ile benzer {iriin
igin is birligi yapmaktan kagindiklarini ifade etmistir. Bu durumun etki liderinin

inanilirliligini ve giivenilirligini ortadan kaldirdigini diistinmektedirler.

Ajans tarafi icin ise en Onemli kriter icerik dilinin, sosyo-kiiltiirel yapisinin
markaya olan uyumu ve igerigin kalitesi oldugu gozlemlenmistir. Ayrica ajans
katilimcilart  etki liderinin takip¢i sayilarini da se¢im kriterleri igerisinde
konumlandirmaktadir. Ajans katilimcilarina gore etki liderinin belirlenmesinde
bahsedilen tiim kriterlerinin yaninda biitgesi de Onem tasimaktadir. Biitce oranmi
konusunda yapacaklari kampanyaya gore markayr zorlamayacak etki liderleri ile

calismayi tercih ettiklerini belirmislerdir.

Katilimer yanitlar1 degerlendirildiginde, ajans ve marka tarafinda ortak
kriterlerin yer aldig1 goriilmektedir. Etki lideri pazarlamasinda ¢alisilacak etki lideri
belirlenirken genel olarak begeni, yorum ve paylasim kriterlerinin yani sira, takipgi
sayilari, etkilesim basarisi, marka ile olan uyumu, tutarlilik, biitgesi, takipg¢i sayist,

Ozgiinliik gibi kriterlerin benimsendigi ortaya ¢ikmustir.
c) Etki lideri pazarlamast stratejileri

Markalar, iirlin ve hizmetlerini hedef kitlesine tanitmak amaciyla farkli yollar
arayisina girmislerdir. Etki lideri pazarlamasi sayesinde marka tirlin ve hizmetleri daha
bilinir hale gelmistir. Literatiirde etki lideri pazarlamasi stratejileri olarak iriin
degerlendirmeleri marka elgiligi, marka yorumlart ve etkinlik yorumlar

stratejilerinden bahsedilmistir.

Tirkiye’de son yillarda popiilerlik kazanan etki lideri pazarlamasi yurtdis1 pazarlama
strateji Orneklerine baktigimizda literatiirde bahsedilen stratejiler disinda farkli
stratejilerinde varlifindan s6z etmek miimkiindiir. Bu stratejilere 6rnek olarak Next

Games yeni Walking Dead oyununu tanitmak igin gerceklestirdigi etki lideri
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pazarlamasinda Lele Pons, Enver Jibawi, Rudy Mancuso, Inanna Sarkis ve Hannah

Stocking gibi etki liderlers ile ¢alismistir.

Géorsel 3.1. Influencer Marketing Strateji Ornegi

Pl & 0007404

FlalePorns SAII_M‘HJM
Yriiyen Oldii: Lele Pons & Anwar Jibawinin Erkeksiz Kita
Liste atge

12.707.646 garintileme - 16 Haz 2017 tarihinde yayiniand: p 2248 8 S4B 4 PAYLA§ T KAVDET ..

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=aAjo8ylIDTw4

Toplam olarak bu influencerlarin, 18 milyonun iizerinde hayran1 bulunmaktadir. Bu
kampanyada Oyundaki zombilerin hayata gectigi ve onlar1 durdurduklari bir komedi
ske¢ olusturmusladir. Youtube kanalinda yayinlanan bu video 12 milyondan fazla

izlenme sayisina ulagmistir. (socialfamo.us)

Arastirma kapsaminda marka katilimcilarina, “Etki lideri pazarlamasinda

kullandiginiz stratejiler nelerdir?” sorusu yoneltilmistir.

Arastirma verilerine gore tipki yurtdisi 6rneklerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de
etki lideri pazarlamasi stratejileri boliimiinde bahsedilen stratejiler diginda farkli

stratejilerin de uygulandigi gozlemlenmistir.
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Etki liderlerini farkli kategorilere ayiran markalar, mikro ve makro etki
liderleri i¢in farkli stratejiler izlediklerini belirtmislerdir. Markalar mikro etki
liderlerine {icretsiz iirlin gonderimi yaparak irilinlerini degerlendirmelerini ve
markalarini tanitmalarini istemektedir. Makro etki liderlerini ise {iriin lansmanlari,
ivent’ler vb. etkinliklere davet ederek onlara deneyim yasatma c¢abasi igerisinde
olduklarini belirtmislerdir Markalar farkli alanlarda uzmanlagmis etki liderlerini bir
araya getirdikleri etkinlikler diizenlemeye baslamislardir. Bu baglamda etki lideri
pazarlamasinda yeni stratejilerin  olusturulmaya c¢alisildigindan  bahsetmek

miumkindiir.

3.6.4. Katihmcilara Gore Etki Lideri Pazarlamasinda Coklu Platform

Kullanimi

Markalar ¢oklu platfom kullaniminin 6neminin etki liderinin hangi platformda
giiclii oldugu ile iliskilendirmistir. Marka tarafina gore eger etki lideri Instagram’da
giiclii ise sadece Instagram {izerinden iirlin ve hizmetlerinin tanitilmasi taraftari
olduklarimi belirtmislerdir. Ayn1 zamanda marka tarafi kitlesi yiiksek mecralar1 da
tercih edebildiklerini ifade etmislerdir. Ornegin; son zamanlarda Youtube kullanim
oraninin arttigmi ileten marka yetkilileri daha fazla kitleye ulagsmak istediklerinde

Youtube platformunu tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Bu baglamda markalar i¢in ¢oklu platform kullanimina karsin, etki liderinin

giiclii oldugu mecra ve kitlenin yiiksek oldugu mecrada var olmak daha 6nemlidir.

Ajans tarafi ise ¢oklu platform kullaniminin 6nemli oldugunu fakat marka
hangi platformda daha gii¢lii ise o platforma yonenilmesi gerektigini ifade etmislerdir.
Ajanslara gore, Youtube’da ¢ok etkili olmayan bir marka, sadece Youtube odakli bir
anlasma yapmamalidir. Bu durumda ¢oklu platform kullanimi ile marka ve influencer
arasinda mecranin dogru sekilde belirlenmesi gerektigini belirtmislerdir. Bu durumda
Coklu platform kullanimi ile ¢esitli kullanic1 profillerine ulasilmasi ve YouTube’da
kampanyayr gdrmeyen bir takipciyi instagram’da yakalayabilecek olmanin

avantajlarina dikkat ¢ekmektedirler.
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Arastirma verileri gosteriyor ki markalar ¢oklu platform kullanimi konusuna
ajanslara gore daha mesafeli yaklasmaktadir. Ajanslar ise ¢oklu platform kullaniminin

markanin giiclii oldugu mecraya gore gerekli olabilecegine dikkat ¢ekmektedirler.

3.6.5 Katihmcilara Gore Etki Lideri Pazarlamasinda Basari

Olciimlemesi

Bir etki lideri pazarlamasi stratejisinin basarili sayilabilmesi i¢in belirli
kriterler bulunmaktadir. Bu ¢alismada bu kriterlerin marka ve ajans tarafina goére nasil

sekillendigini ortaya koymaya calisilmistir.

Bu baglamda katilimcilara “Bir etki lideri isbirliginin sonucunda yarattiginiz

etki ve basaryyt nasil él¢iimliiyorsunuz? ” Sorusu yoneltilmistir.

Etki lideri pazarlamasi stratejilerinin basari kriterleri konusunda marka ve

ajanslar birbirlerini destekleyen ifadelerde bulunduklari gériilmektedir.

Etki lideri pazarlamasinda uygulanan kampanyalarda izleyici sayist takipgi
artis1, meveut takipeinin siirekliligi, begeniler, yorumlar ve paylasim sayilar1 gibi

verilerin detaylica raporlanabildigi goriilmektedir.

Marka ve ajanslar uygulanan kampanyanin basariya ulasmasinda yorum ve
paylasimin 6neminli oldugunu belirtmislerdir. Marka ve ajanslara gore kitlenin
kampanyaya reaksiyon gosterdigini ve basariya ulastigini yapilan yorumlardan
Olgtimlediklerini belirtmiglerdir. Bir paylasima yorum yapilmasi dncesinde video
hakkinda bilgi edinilmesini gerektirdiginden bu sayede kitlenin dikkatini ¢ekip

¢ekmediklerini analiz ettiklerini ifade etmislerdir.
3.6.6. Katihmcilara Gore Etki Lideri Pazarlamasinda Biitceleme

Arastirma kapsaminda etki lideri pazarlamasinda belli bir fiyat politakasinin

olup olmadig1 ortaya koyulmaya ¢alisilmistir.

Arastirma verilerine gore etki lideri pazarlamasinda oturmus bir fiyat
politikasinin  bulunmadigl ortaya c¢ikmustir. Katilimcilarla yapilan goriismelerde
biitceleme yapilirken dnceden biitcenin belirlenip etki liderine sunulmasi ve paylasim

basina iicret anlasmasi disinda kampanya paketlerinden de bahsedilmektedir. Ornegin;
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Instagram’da is birligi yapilacaksa, 5.000 TL’ye 1 gonderi 1 hikaye paylasimi gibi

aciklamalarin yer aldigi kampanya paketleri sunulabilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte yeni iletisim ve pazarlama kanallart
ortaya ¢cikmistir. Yasanan gelismeler sonrast sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmuistir.
Sosyal medya topluluklar1 bir araya getiren ve igeriklerin bu topluluklar tarafindan
tiretilmesine ve yayilmasina olanak saglayan bir yapidadir. Yeni web teknolojileri
sayesinde artik herkes icerik yaratarak saniyeler icinde onlarca, binlerce hatta
milyonlarca kisiyle bu igerikleri paylasabilmektedir. Bu yeni iletisim kanallari
markalar i¢in hedef kitleye ulasmada etkili olmaya baglamistir. Markalar iiriin ve
hizmetlerini sosyal medya iizerinden tanitarak daha genis bir kitleye ulasma cabasi
igerisine girmistir. Tiim bu gelismeler sonucunda sosyal medya pazarlamasi kavrami
ortaya cikmistir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglar araciligi ile {irlin ve

hizmetlerin tanitilmasi anlamina gelmektedir.

Markalar pazarlama faaliyetlerini sosyal medyaya tasimis, bu konuda yeni
stratejiler gelistirmeye baslamistir. Bu yeni pazarlama alanimi tercih ederken
geleneksel pazarlama yontemlerinde kitlesine ulasmada yeterince etkili olamama
sorunlariyla kars1 karsiya kalmalarint dikkate almiglardir. Sosyal medya pazarlamasi
bu sebeple daha tercih edilir hale gelmistir. Sosyal medya pazarlamasinin tercih edilme
sebeplerinden biri de pazarlama faaliyetlerinin daha az biit¢eyle dogru mesaj ve strateji

ile kitlelerine ulasmalarini saglamasidir.

Sosyal medyanin pazarlama platformu olarak kullanilmaya baslanmasi ile
birlikte yeni pazarlama trendleri ortaya ¢ikmistir. Gliniimiiz pazarlama trendleri
arasinda gosterilen “Etki lideri pazarlamasi” gerek markalarin tavri gerekse hedef

kitlenin yaklasimi sebebiyle pazarlama diinyasina farkli bir boyut kazandirmigtir.

Etki lideri pazarlamasinin iletisim siireci, isleyis ve stratejilerinin belirlenmesi
konusunda yapilan bu arastirma sonuclarina gore ilk olarak etki lideri kavrami
tizerinde durulmus, etki liderinin kim oldugu sorusuna cevap aranmustir. Literatiire
gore etki lideri kavrami hedef kitleyi etkileyen ve bu etkileyenler etrafinda pazarlama

faaliyetleri gosteren bireyler olarak tanimlanmaktadir (Brown ve Fiorella, 2013: s.3).

Arastirma verilerine gore Tiirkiye’de etki lideri kavramina ait kesin bir tanim

olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda ajans tarafi etki liderini, ilgi duydugu alanda
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giincel igerikler iireten, belirli bir topluluga yon veren, etkileyen kisiler olarak

tanimlamaktadir.

Marka tarafina baktigimizda ise etki lideri sosyal medyada yiiksek bir takipgi
sayisina sahip, takipcileriyle samimi ve igten paylasimlar yaparak karsilikli etkilesim

icinde bulunan kisiler olarak tanimlandig1 gozlemlenmistir.

Arastirma verilerine gore Tiirkiye’de etki liderleri belli kategorilere ayrildiklar
gorilmektedir. Bu kategoriler nano publisher, mikro makro ve mega seklinde ifade
edilmistir. Tiirkiye’de etki lideri pazarlamasinda makro etki liderlerini kisa zamanda
daha ¢ok hedef kitleye ulasilmak istendiginde tercih edilirken, mikro etki liderlerini
hedef kitle ile etkilesimi ve diyalogu arttirmak istendiginde tercih edildigi oraya
cikmistir. Nano publisher’lart ise daha yiiksek takipgili etki liderlerine ulagmak

amaciyla kullandiklar1 gozlemlenmistir.

Tiirkiye’de etki lideri kimdir konusunda kesin bir tanim olmamakla birlikte etki
lideri pazarlamasinin da kabul gormiis kesin bir tanimimin olmadigi sonucuna
ulasilmistir. Arastirma verilerine gore etki lideri pazarlamasi sosyal medyada kitleleri
etkileme giicii yliksek kisiler olan fenomenlerin, markalarin {iriin ve hizmetlerini

tanitarak yapilan iletisim c¢aligsmalar1 olarak tanimlanmaktadir.

Etki lideri pazarlamasinda iletisim sekillerine baktigimizda, Tiirkiye’de
markalar etki liderine ulagsmak icin herhangi bir aracinin gerekli olmadigim
desteklemektedir. Bu baglamda markalar erki lideri pazarlamasi faaliyetlerini
olusturduklart influencer marketing departmani tarafindan ya da diger departmanlar
tarafindan yiiriitiildiigiinii belirtmistir. Buna gore etki lideri pazarlamasinin marka

tarafinda kurumsallagsmaya gidildigini sdylemek miimkiindiir.

Ajans tarafina gelindiginde ise ajanslar, etki lideri pazarlamasinda mutlaka
marka ile etki lideri arasinda bir aracinin olmasi gerektigini belirtmistir. Bu baglamda
etki lideri pazarlamasinda etki liderine ulagsma konusunda heniiz goriis birligine

ulagilmadig goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda markalarin galigilacak etki liderini belirlerken en 6nemli

kriteri markanin imajina ve hitap etmek istedigi kitleye uygun olup olmadigidir.
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Ajanslara gore ise marka ile uyumunun yaninda icerik kalitesi de belirleyici unsur

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Katilimci yanitlar1 degerlendirildiginde, Tiirkiye’de etki lideri pazarlamasinda
calisilacak etki lideri belirlenirken genel olarak begeni, yorum ve paylagim
kriterlerinin yani sira, takipg¢i sayilari, etkilesim basarisi, marka ile olan uyumu,

tutarlilik, biitgesi, 6zgiinliik gibi kriterlerin benimsendigini sdylemek miimkiindiir.

Tiirkiye’de etki lideri pazarlamasinda literatiirde belirtilen marka elgiligi, {iriin
degerlendirmeleri, etkinlik yorumlari ve marka yorumlari stratejilerinin disinda farkli
stratejiler gelistirilmeye c¢alisilmaktadir. Markalar stratejilerini is hedeflerine gore
belirlemektedir. Markalar iirlinlerini mikro etki liderlerine {icretsiz gondererek
degerlendirme yapmasini talep etmektedir. Etki liderlerini bir araya getirecek
etkinlikler diizenleyerek deneyim yasatma cabasi igerisine girerek pazarlama

faaliyetlerinin daha etkili olacagin1 diistindiikleri sdylenebilir.

Calisma igerisinde belirtilen aragtirma sorularinin temeli esliginde etki lideri
pazarlamasinda c¢oklu platform kullaniminin 6nemli olup olmadigi incelenmistir.
Tiirkiye’de ¢oklu platform kullanimim konusunda heniiz marka ve ajanslar goriis
birligi saglayamamistir. Markalar etki liderinin giiglii oldugu ve kitlesi fazla olan
mecray1 tercih ederken, ajanslar marka hangi platformda daha gii¢lii ise o platformu

tercih etmektedir.

Tiirkiye’de basarili bir etki lideri pazarlamasi arastirma igerisinde belirtilen
kriterlere gore sekillendigi varsayilmaktadir. Kampanyanin etkili olabilmesi igin
kampanyaya uygun etki liderinin belirlenmesi, dogru stratejilerin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu baglamda Tirkiye’de etki lideri pazarlamasinin basarili
sayilabilmesi konusu arastirilmistir. Buna gore Tirkiye’de etki lideri pazarlamasinin
basartya ulagsmasinda yorum ve paylagimin dneminden bahsetmek miimkiindiir. Marka
ve ajanslara gore, bir videonun izlenme sayisi ve begeni sayilar1 basar1 6lgmede etken
degildir, ancak videoya yapilan yorumlar ve yapilan paylasimlar igerik hakkinda bilgi

edinilmesini gerektirdigi i¢in daha 6nemli oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye’de etki lideri pazarlamasinda biitceleme konusunda belli bir fiyat

politikas1 olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Etki lideri pazarlamasinda biitce paylagim
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bas1 iicretlendirme veya kampanya paketlerinin sunulmasi seklinde belirlendigini

sOylemek miimkiindiir.

Sonug olarak, etki lideri pazarlamasmin belirli unsurlari, iletisim siireci ve
stratejileri tam manasi ile olmasada genel hatlar1 ile sunulmus olup, etki lideri
pazarlamasinin ne oldugu konusunda tanimlayici bir ¢er¢eve olusturulmustur. Etki
lideri pazarlamasinin genel hatlar1 arastirilirken etki lideri pazarlamasinin sadece
begeni ve takipei sayilarinin yiliksekligi ile degerlendirilmedigi anlagilmistir. Markalar
etki lideri pazarlamasi faaliyetinde bulunurken etki liderinin marka ve iiriin ile
uyumuna dikkat etmelidir. Ayn1 zamanda markalar etki lideri pazarlamasinda ¢oklu
platform kullanimina 6nem vermelidir. Coklu platform kullanimi etki liderinin giicli
oldugu mecranin yaninda markanin da giicli oldugu mecraya gore gerekli

olabilmektedir.

Bu arastirma etki lideri pazarlamasi konusunda literatiire katkida bulunmasi
acisindan 6nemlidir. Ayn1 zamanda etki lideri pazarlamasinin isleyisi ve stratejilerini
aciklamaya yonelik oldugundan, sektore stratejik yol gosterici olma niteligi
tagimaktadir. Bundan sonraki benzer ¢alismalarda 6rneklem sayilari arttirilarak nicel

arastirmalarin yapilmasi ile sonuglarin genellenebilirligi saglanabilir.
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EKLER

EK 1.
Goriisme Sorular1 ve Katilimer Cevaplar

Calisma kapsaminda ¢alisma igerisinde belirtilen ajans ve marka yetkilileri ile
goriismeler gergeklestirilmistir. Goriismeler ortakalama 30-40 dk siirmiistiir. Goriisme
esnasinda ses kayit cihazi kullanilmis, sonrasinda kayitlardan elde edilen veriler analiz
edilmistir.

Etki lideri kimdir? Etki lideri pazarlamasi nedir?

(9-A) Kendini giiglii hissetigi alanlarda igerik iireten ve Ttrettigi igeriklerle etKi

alaninda yer (takipgileri) kisilere yon veren ve etkisi altina alabilen kisilerdir.

(6-A) llgi duydugu alanda giincel icerikler iireten, belirli bir topluluga yén veren,
etkileyen kisilerdir. Fenomen biraz daha genis kapsamli gibi goriinse de aslinda

birbirlerinden ¢ok farkli olduklarini diigtinmiiyorum.

(7-A) Kendisini mecralara hemen hemen es zamanli adapte edebilmis, trendler ve
belirli konseptler dogrultusunda gerceklestirdigi faaliyetler ile Kkitleleri etrafina
toplayabilmis kisilerdir.

(8-A) Insanlar iizerinde “etki yaratma” potansiyeli olan kisiler diyebiliriz. Bu kisiler,
herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda, trettikleri icerikleri kendi takipgilerine

genellikle tavsiye yoluyla iletmeleri ise etki lideri pazarlamasi olarak tabir edilebilir.

(10-A) Aslinda etkileyici giicii yiiksek olan, kitlelere hitap eden kisiye “influencer”
deniyor. Bu sadece takipgi sayisi ile de Olgiilebilen bir sey degil.

(3-M) Etki lideri takipgi sayisi yiiksek kisilerce markalarin iirtin ve hizmetlerinin

tanitilmasi i¢in yapilan iletisim ¢alismalar1 diyebiliriz kisaca.

(1-M) Takipgileriyle samimi ve igten sohbet kurarak onlarin davraniglarini etkileyen

yiiksek takipgcili kisilerdir.
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Etki liderlerinin birbirlerinden ayrildiklar1 kategoriler var mdir? Hangi

kategorideki etki liderleri ile calismay tercih ediyorsunuz?

(1-M) Tabi ki takipgi sayilarina gore ayriliyorlar. Ornegin az takipgi sayisma sahip
olanlar mikrolardir bunlara ulagsmak kolay oluyor. Orta diizeyde takipgileri olanlar ise
makro etki liderleri deniliyor bir de mega diye tabir edilen kesim var onlar da en az

tinliiler kadar takipgileri bulunan kisiler.

(3-M) Mikro, makro ve mega diyebiliriz. Takip¢i sayilarina gore ayrisiyorlar. Mesela
biz Nano Publisher da kullaniyoruz. Mikro etki liderlerini biitge ve etkilesimi
arttirmada kolaylik saglamasi yoniinden tercih ediyoruz. Nano publisherlar ise
alaninda uzman kisilerden olusan etki liderleridir. Onlar1 da daha yiiksek takipgi

kitlesine sahip etki liderlerine ulagmak amaciyla kullaniyoruz.

(4-M) Az takipgili yani mikro etki liderlerini daha ¢ok tercih ediyoruz. Takipgileri ile
daha samimi etkilesim i¢inde olabildiklerinden dolay1 davranislar1 etkilemede daha
basarili olduklarimi diisiinliyoruz. Hatir1 sayilir takipgi kitlesine sahip makro etki

liderlerini daha ¢ok kisa vadede gergeklesecek calismalar icin tercih ediyoruz.

(7-A) Markamizin talebine ve ihtiyacina gore degisiyor. Fakat ¢ok yiiksek
biitgeli/takipgili influencer ¢alismalarimin ¢ok etkili oldugunu diisiinmiiyorum. 1
milyon takipgisi bulunan biriyle ¢aligmaktansa 50000 takipgili bir hesapla ¢alismay1
tercih ederim. Bunun iizerine bazi arastirmalar da var hatta, daha dar kitlelere ulasan

kisiler daha etkili oluyor.

(8-A) Biitge konusu burada en biiylik etken oluyor, genelde mikro Influencer’lar ile
iletisim ¢alismas1 sagliyoruz, donemsel olarak makro Influencer’lar calisma
yaplyoruz.

Calisilmak istenilen etki liderine hangi kanallar iizerinden ulasiyorsunuz? Etki

lideri pazarlamasi hangi departman tarafindan yiiriitiilmektedir?”

(8-A) Bu biraz da markanin kurumsal kimligine gore degisiyor. Markanin noktasina

virgiiliine kadar karistig1 6rnekler de var, son anda gordiigii 6rnekler de. Ben influencer
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tarafindan {dretilen icerigin markaya gonderilip onaylatilmasinin yeterli oldugunu
diisiiniiyorum. Konuyla ilgili gelen yorumlar, mesajlar da markayla iletisimde kalarak

cevaplanmali.

(9-A) Diimenin kesinlikle varsa ajans tarafinda olmasi gerekiyor. Hem markanin hem
de is birligi yapilacak Influencer’in iletisim diline uygun olan ortak stratejileri
belirlemek ajans tarafina diismeli. Ajansin varlig1 bir tampon gibi diisiiniilebilir. Bu
durum marka ve Influencer arasinda dogacak bir iletisim krizini de Onleyecektir.
Nihayetinde markanin sahip oldugu bir kurumsallik ve amag, Influencer’in kitlesine
alistirdig bir iletisim konsepti mevcut. Influencer’in kitleler tarafindan benimsendigi
tarzin disinda marka i¢in iletisim yapmasi yapay olacaktir. Influencer’in da tamamen
O0zglr bir sekilde is yapiyor olmasi markanin amacini tam anlaminda
desteklemeyebilir. Sektdrde genel olarak kimse risk almak istemeyecegi i¢in i¢ ige is

birligi yapmaktan yana oluyor kisiler.

(3-M) Genelde etki liderlerinin menajerleri olabiliyor onlarla ajans araciligi ile

iletisime gegiliyor. Ve ortak bir paydada bulusulup calismalar yapiliyor.

(5-M) Influencer ajanslar1 var onlarla ¢oziim ortakligi yapiliyor. Yapilmasi istenilen

calisma ajans ile paylasiliyor ve ¢calismamiza uygun influencerla ajansimiz baglantiya

geciyor.

(2-M) Influencer departmanimiz var. Influencer Marketing ¢alismalari bu
departmanimiz tarafindan yiiriitiiliiyor. Etki lideri ile direkt marka olarak iletisime

geciyoruz.

(1-M) Kendi biinyemizde bir departman olusturduk. Sosyal medya ¢alismalari bu
departman tarafindan yiiriitiiliiyor. Etki liderine ulagirken herhangi bir aracinin gerekli
olmadigin1 diislinliyoruz bu nedenle kendi departmanimizi kurduk daha saglikli

iletisim kurabiliyoruz.
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Etki liderini belirlerken dikkat ettiginiz noktalar nelerdir? Hangi kriterlere gore
etki lideri secimi yapiyorsunuz? Hangi Kkriterlere gore etki lideri se¢imi

yapiyorsunuz ?

(8-A) Takipgi sayisi. Biitge. Ve bence en 6nemlisi igerik dilinin, sosyo kiiltiirel
yapisinin markaya olan uyumu. Marka ve influencer birbirine uymazsa diger

parametrelerin de etkisi azaliyor.

(2-M) En 6nemli kriter markanin imajina ve hitap etmek istedigi kitleye uygun olmasi.
Siyasi sOylemlerden uzak, kitleleri tarafindan sempati ve giiven kazanmis, dijital
medya kiiltiirinli benimseyebilmis egitimli bireyler ile ¢alismaya énem veriyoruz. 1
milyon takipg¢isi olan ama markamiz ile uyusmayan bir kisi yapacagimiz iletigim
calismasi i¢in ¢ok diisiik bir biitce de verse tercihimiz olmuyor. Devaminda elbette
etkilesim oranlar1 geliyor. Etkilesim ve biitce oran1 konusunda markay1 zorlamayan

kisiler tercihimiz oluyor.

(1-M) Markamizin imajina ve hedef kitlemize uyumlu olup olmadigina dikkat

ediyoruz. Bu ¢ercevede paylastigi igerikleri inceliyoruz.

(4-M) Etki lideri markanin imajina ne kadar uyumlu? Hedef kitlemize hitap edebiliyor
mu? Bunlara bakiyoruz. Ayrica daha onceki yaptigi is birlikleri de bizim i¢in 6nemli
mesela bir etki lideri ayn1 kategorideki bir iriin ile alakali farkli bir marka ile ¢alistiysa

bu giivenilirligi zedeleyeceginden buna dikkat ediyoruz.

Etki lideri pazarlamasinda kullandiginiz stratejiler nelerdir?

(3-M) Influencerlara yeni sezon iriinlerimizi hediye ediyoruz. Markamiz ve

triinlerimiz ile ilgili gortislerini takipgileri ile paylagmalarini bekliyoruz.

(2-M) Uriinlerimiz ile alakali deneyimlerini takipcileri ile paylasmalar1 adma
denemelerini istiyoruz bu sayede hedef kitlenin satin alma davraniglarini
etkileyebiliyorlar. Marka etkinliklerimize davet ediyoruz diger influencerlarla bir

araya gelecekleri etkinlikler diizenliyoruz.

(9-A) Marka taleplerine gore degisiyor bu starejiler. Daha ¢ok {irlin yorumlari

yapacaklar1 calismalar diizenleniyor. Markanin heniiz yeni c¢ikartigi bir Uriini
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influencerlara gonderiyoruz ve deneyimlerini yorumlarimi paylasacaklari ¢aligsmalar

diizenliyoruz.

(7-A) Uriin degerlendirmeleri diger stratejilerden biraz daha &n planda. Kiiltiirel
yapimizda Kkitleler, giiven duyduklar1 kisilerin deneyimlerini dinlemeye ve

uygulamaya daha yatkinlar.

Bir Influencer’in ¢oklu platform (Instagram vb.) kullanimi marka i¢in 6nemli bir

parametre midir?

(6-A) Coklu platform kullanimi énemli evet. Ama bence asil 6nemli olan markanin en
onemli platformunu 6n plana ¢ikarmak. Youtube’da ¢ok etkili olmayan bir marka,
sadece Youtube odakli bir anlagma yapamaz. Caligma basarili olmaz zaten. Bunu
coklu platform kullanimi ile marka ve influencer arasinda orta yolu bularak yapmak
lazim. Ote yandan Instagram degerli bir mecra. Caligmalarin odaginin oradan
yiirlimesini 6nemsiyorum. Ama yine burada da marka ve cografya 6ne ¢ikiyor.
Facebook’un ¢ok onemli oldugu bir cografyada, markanin orada bulunmamasi
zarardir.

(2-M) Onemli olan genis ama dogru kitlelere mesaj iletmek. Eger galisilan Influencer
birden fazla mecrada 6n plandaysa ve kitleleri ortaksa, evet her mecrada yer almak
isteriz. Farkli kitlelere sahipse markamizin mesajin1 bu kitlelere sunarak sikici olmak
istemeyiz. Herkesin reklamlardan ne kadar bunaldigini her zaman g6z oniinde tutmak

zorunday1z bir yerde.

(4-M) Bizce 6nemli olan etki liderinin hangi mecrada gii¢lii oldugudur. Instagramda
giiclii olan influencer i¢in sadece Intagram lizerinden ¢aligmalar yapilir. Ayni zamanda
popiiler mecralara da 6nem veriyoruz drnegin YouTube 6n planda ve daha ¢ok kitleye
ulasabiliriz. Biz de marka olarak YouTube’da yer alacak ¢aligmalar yapmaya 6zen

gosteriyoruz.
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Bir etki lideri isbirliginin sonucunda yarattigimiz etki ve basariyr nasil

olciimlityorsunuz?

(10-A) Hesabin etkilesimin ve takipgisinin artisindan.

(8-A) Markanin aldig: etkisim oranindan ve takipgi sayilarinin ne kadar arttigindan.
Yorum ve begeni sayilarindan 6l¢iimliiyoruz.

(1-M) Iletisim calismasinda amag bir e-ticaret sitesinde doniisiim elde etmekse
hedefledigimiz doniisiim oraninin %40’ma erigebildiysek, bu calisma bizim igin
basarili sonug¢lanmistir. Bir sosyal medya kanalinda yeni takipg¢i kazanmak istiyorsak,

kampanya bitiminde hesabimiz1 takip etmeye devam eden kisiler basartyi ifade ediyor.

(4-M) Hesaplarimizin etkilesimi 6nemli 6rnegin video ne kadar izlendigine bakarak
bunu anlayamayiz. Yorum ve etkilesim bu noktada ¢ok &nemli. Igerige yorum
yapilmasi daha gercekei sonuglar veriyor videoya yorum yapilmadan Once izlenmesi

gerektigi i¢in bunu daha net 6lglimleyebiliyoruz.

Etki lideri pazarlamasinda iicretlendirme konusunda belirli bir fiyat politikasi
var midir? Biit¢e nasil belirlenmektedir?

(6-A) “Bizim bdyle bir projemiz var, licretiniz nedir?” Deniliyor ve anlagsma sartlari
belirleniyor genelde. Ama makro influencerlar bir manejerle de calisabiliyor.

(9-A) Bazi Influencer’lar paylasim basina iicret talebinde bulunuyor. Bazilari ise
belirlenen bir biit¢e etrafinda anlasma yapiliyor.

(2-M) Bu durum Influencer’a gére farklilik gosteriyor. Ornegin Instagram’da is birligi
yapilacaksa paket sistemleri sunulabiliyor. 5.000 TL’ye 1 gonderi 1 hikaye paylasimi
yapilabiliyor. Uzun siire ¢alisacaksak fiyatta iyilestirmeye gidebiliriz gibi 6neriler de
geliyor. Markanin kurumsal ¢alisma kurallar1 dogrultusunda Influencer ile fatura
diizeni ilizerinden ddeme siireci tamamlaniyor. Ajansin biitce konusundaki davranisi

ise miisteriye yansitilan komisyon sistemi lizerinden ilerliyor.
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EK 2.

Goriisme Formu Sorular:

> WD

© N o O

10.

11.

12.

13.

Etki lideri kKimdir? Etki lideri pazarlamasi nedir?

Etki liderlerinin birbirlerinden ayrildiklar1 kategoriler var midir?

Hangi kategorideki etki liderleri ile ¢alismayi tercih ediyorsunuz?
Influencer’lar1 makro ve mikro baglamda degerlendirecek olsaniz avantajlar
ve dezajantajlart neler olurdu?

Etki lideri pazarlamasinin Tiirkiye’de kabul gérmiis belli bir tanim1 var midir?
Calisilmak istenilen etki liderine hangi kanallar iizerinden ulasiyorsunuz?
Etki lideri pazarlamasi hangi departman tarafindan yiirtitiilmektedir’

Etki liderini belirlerken dikkat ettiginiz noktalar nelerdir? Hangi kriterlere gore
etki lideri se¢imi yapiyorsunuz? Hangi kriterlere gore etki lideri se¢imi
yapiyorsunuz ?

Etki lideri pazarlamasinda kullandiginiz stratejiler nelerdir?

Bir Influencer’in ¢oklu platform (Instagram vb.) kullanimi marka igin 6nemli
bir parametre midir?

Influencer’in birden fazla sosyal platformda yer almasmin avantaji ve
dezajanlar1 nelerdir?

Bir etki lideri isbirliginin sonucunda yarattigmmiz etki ve basartyr nasil
Olctimliiyorsunuz?

Etki lideri pazarlamasinda {icretlendirme konusunda belirli bir fiyat politikasi

var midir? Biitge nasil belirlenmektedir?
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